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Abstrakt

Tato bakalaiska prace ma za cil pfedstavit mechanismy individualizace obsahu na sociélni siti
Facebook. Cini tak prostfednictvim konceptu Jakuba Macka', ktery umoziiuje komplexni
zachyceni problematiky. Koncept ptfedstavuje individualizaci obsahu ve tfech dimenzich,
technologického artefaktu, uZziti a kontextu. Prace pfedstavuje nékolik jejich aspekti a
vzéjemny vliv. Zahrnuje i1 vlastni vyzkum, ktery experimentem dedukuje ur¢ité mechanismy

spravy obsahu ze strany technologické spolecnosti.

Klic¢ova slova: individualizace obsahu, Facebook, socialni sit, nova média

Abstract

This bachelor thesis aims to present some mechanisms of individualization of content on the
social network Facebook. It does so using a conceptual frame of Jakub Macek?, which allows
a complex view of the problematic. The concepts presents the individualization of content
through three dimensions, one of the technological artefact, of usage and context. This works
presents some of their aspects a mutual influence. It contains one own experiment, which

deduces some of the mechanisms of managing content from the technological company.

Key words: individualization of content, Facebook, social network, new media
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Uvod

Socialni sit Facebook uziva v Ceské republice pfiblizné 5.3 miliont lidi3, coz
reprezentuje asi 56% uzivateli internetu®. Piitom 80 % uzivatelit Facebook v Cechich
navstévuje denné®. Facebook je nejpopularnéjsi socilni siti na svété s vice nez 2.8 miliardami
uzivateld® a pokryvajici asi 28.5 % svétové populace’. Zakladna Facebooku stéle roste, firma
investovala do konsorcia, ktery obkrouzi africky kontinent podmotskym kabelem tak, aby méla
dosah k dalsim 1.3 miliarddm (Afrika) a 400 miliontim uzivateli (Blizky vychod).® Socialni sit’
jako technologicka spolecnost integruje nejen obrovské mnozstvi uzivateld, ale zaroven i pres

90 miliond firem a 6 miliond aktivnich inzerentt.’

Takova aktivita klade obrovsky ndpor na podobu infrastruktury, kterou Facebook
poskytuje v§em obsluhovanym stranam tak, aby ve svych obchodnich cilech dokazal stimulovat
jak rust uzivatel, tak rast obchodnich stran uspokojujicich potfeby téchto uzivatelt.'®
Facebook z jedné strany jako zprostfedkovatel obsahu producenti, jako jsou uzivatelé sluzby,
inzerenti, medialni spole¢nosti nebo vyvojafi her'!, je z druhé strany tviircem prostiedi, které

sdruzuje obsah produkovany témito aktéry.

Jedna se o digitalni, sluzbu poskytovanou pies internet (ackoliv je k jeji realizaci potieba
i fyzickych slozek), ktera je zjedné strany tvofena samotnym programem Facebooku, tedy
instrukcemi, které umoznuji integraci vSech jmenovanych stran. Z druhé strany puisobi pravé
integrované strany, které svou digitadlni aktivitou spoluvytvareji prostiedi poskytované
Facebookem. Poskytovatel sluzby tedy umoziuje aktivitu vSech zucastnénych stran, jeho
obchodni model je potom zavisly na této aktivité, konkrétnéji na analyze aktivity uzivatell a
nabidce cilené inzerce na zaklad& sbiranych dat.!> Pfesna podoba programu Facebooku je
jakozto jadro jejich sluzby obchodnim tajemstvim. Zpiisob, jakym integruje uzivatele,
inzerenty, vyvojate, obchodni partnery a dalsi zacastnéné strany, mize byt pouze dedukovan

z vlastnich vyjadieni spole¢nosti nebo riznych vyzkumi.
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Individualizaci obsahu v praxi uzivatel Facebooku vnima prevazné skrze sviij News
Feed!®, tedy pfisun novinek, kde se mu sdruZuje veSkerd aktivita na siti pfizpsobena
vyhodnocenim jeho konkrétnich potieb technologickym mechanismem. Plsobi vSak ve vice
rovinach, nebo dimenzich a tato prace se bude opirat o tfi takové dimenze ptedstavené Jakubem
Mackem.!'* V nésledujicich kapitolach bude zvlasté piedstavena dimenze technologického
artefaktu, uziti a kontextu. VSechny budou pojednévat o ptisobeni individualizace obsahu jako
o vzajemném vztahu mezi technologickou strukturou, jejim uzivdnim uzivatelem a Sir§im

spolecenskym kontextem.

V technologické roviné je individualizace obsahu vypocetnim mechanismem
nastavenym na digitalni, tzv. softwarové! trovni, a na zakladé své podoby (zptsobem, jakym
byla spole¢nosti ,,napsana“) ovlivituje obsah ziskdvany uzivatelem. Uroved uziti zahrnuje
aktivniho uZzivatele, ktery svym plsobenim na socialni siti zasobuje technologickou spravu
svymi daty, aby mu je mohla utiidit a zaslat nazpét. Jeho vlastni piisobeni je tedy pro
zobrazované obsahy klicové. V posledni tirovni kontextu piisobi individualizace zaroven jako
nastroj ekonomické strategie spolecnosti (riist uzivateld, optimalizace prostiedi uzivateli) a jako
nastroj technologické integrace (pro marketéry nebo vyvojéte), ale rovnéz podléha regulacim,
které jsou dany SirS§imi spole¢enskymi nebo politickymi potfebami. Vztah mezi technologickou
strukturou a jejim uzivanim uZzivatelem je v praktické ¢asti pfedmétem vlastniho vyzkumu,
ktery ovéfuje urcité mechanismy individualizace popsané spolecnosti nebo jinymi vyzkumy.
Experimentem prostfednictvim tfi demonstrativnich profili zkouma, jaky ma vliv interakce
s obsahem a plisobeni nastrojii pro upfednostnéni obsahu uzivatelem na jeho nasledné fazeni

v News Feed.

Cilem této prace je spiSe poukazat na vzdjemnou provazanost dimenzi nez jejich
separaci. Protoze lze pfevazné Cerpat pouze z udaji uvadénych samotnou firmou, vyzkumi a
odbornych zdroji, ma tato prace spiSe deduktivni charakter. To rovnéz plati i o vlastnim
vyzkumu prace, ve kterém je experimentem dedukovan technologicky zptsob spravy obsahu

pro uzivatele na zaklad¢ jeho vlastni aktivity, udaji firmy a jinych vyzkumi. Je to jeden

13 News Feed neboli ptisun novinek je grafickd podoba mista, na kterém jsou pfi uzivani sluzby Facebook
sdruzeny obsahy prezentované uzivateli na zaklad¢ vkladanych dat uzivatelem a jejich formovani nazpét skrz
algoritmy Facebooku. V News Feed se tedy projevuje individualizace obsahu, na zdklad¢ nastaveni algoritma,
podle urcitych kritérii (viz. st. 12), a dat zahrnujici vlastni zajmy uZivatele a jeho vazby v siti. News Feed je
proménlivy a dynamicky.

14 Macek, 2013, st. 105

15 Software je v informatice oznaCeni pro nemateridlni vlastnosti po¢itade, tedy se jedna o riizné tirovné spravy
instrukei k vykonani pocitacem.



z diivoda, pro¢ tato prace pojiméa o mechanismech individualizace, ptesné postupy a podoba

procesu jsou totiz zatim vefejnosti neznamé.



1. Teoretické vychodisko

NahliZet na existenci Facebooku a jeho uzivani pouhym prizmatem statistik uzivani je
problematické, protoze tim nelze uchopit problematiku komplexné. V kontextu novych médii
takovy pohled podle definice uvadéné Mackem!© ignoruje technologii jako ,,materialni artefakt
disponujici ur¢itymi objektivnimi technologickymi vlastnostmi, ktery je v ur€itych kontextech
uréitymi  zpisoby uzivan urCitymi uzivateli k produkci, Sifeni, uchovavani a recepci

komunikatu‘!?

. Ackoli Macek prezentuje tuto Sirokou definici novych médii jako mozny
obecnéjsi konceptualni rdmec, sam ptichdzi s komplexnéjSim tfidimenzionalnim modelem,

ktery vychazi z teorie strukturace Anthonyho Giddense prezentované jako:

Wtruktury  (structures), jez maji povahu bud pravidel (rules), nebo zdrojii
(ressources)'®, umoziuji a vymezuji jedndani (action, agency) - a jednani coby fetézec
performativnich aktii (acts) naopak reprodukuje (a ptipadné inovuje) struktury. Vykonavatelem
je pritom aktér (agent), socidlni jedinec disponujici znalosti pravidel a pfistupem ke zdrojim,

jedinec, ktery v jednani napliiuje své prostiednictvim struktur definované cile.*!”

Tuto obecnou teorii aplikuje na problematiku novych médii, vsazenych ,,do existujicich
struktur a do systému, které jsou z téchto struktur odvozeny, €ili do socidlniho a symbolického
fadu aktualizovaného setrvalym socidlnim jedndnim a reprezentovaného spolecenskymi,
ekonomickymi a politickymi vztahy*?°. Podotyka vSak, ze spoleCensky kontext mlze udat
uspokojivy obraz novych médii, ale novd média naopak jen velmi malo vypovidaji o
spolecnosti jako takové.?! Na tomto zékladé prezentuje Macek?? schéma modelu, které se
sestavda z (1) artefaktu nového média, tedy techno-textualnich vlastnosti informacni

technologie, (2) uziti nového média, tedy formy jednani socialnich aktérti relevantni k tomuto

16 Macek, 2013

17 Tamtéz, st. 80

18 Macek (2013, 101) dale upfestiuje povahu pravidel, které jsou podle teorie strukturace bud’ konstitutivni
(zahrnuji kulturni hodnoty a ustavuji v nich vztahy) nebo regulativni (zahrnuji normy, pravidla vykonu jednani a
sankce). Zdroje zase rozliSuje jako alokativni (materialni objekty slouZzici k produkci a konzumaci) a
autoritativni (schopnost nebo narok ovliviiovat ostatni socialni aktéry).

19 Macek, 2013, st. 101

20 Tamtéz, st. 104

2 Tamtéz

22 Tamtéz, st. 105



médiu a (3) kontextu, tedy kulturnich, politickych a ekonomickych struktur ve vztahu k novému
médiu. Vztahy téchto tfi dimenzi reprezentuje ve schématu (viz. obr. 1) jako dynamické, tedy

navzajem se ovliviiujici.

1.dimenze

ARTEFAKT / TEXT
/ N
/s N
¥ 4
2. dimemnze - > 3.dimenze
JEDNANI (uZiTi) KONTEXTY

Obr. 1: Schéma vztahu mezi dimenzemi®

I ve vztahu k individualizaci obsahu na Facebooku je tedy tfeba zkoumat, jakym
zpusobem se tyto tfi dimenze mohou projevovat a ovliviiovat podobu vysledného procesu. Tyto
dimenze nelze ignorovat z toho divodu, Ze je individualizace obsahu dynamickym procesem,
tedy neni konecna a stale se formuje. Zahrnuje pfitom pravé technologické nastaveni sité, které
je samo rozvrstvené v hrubé spraveé dat, a nabidky urcitych nastrojii umoziujici ovlivnit tuto
spravu dat. Dale by sprava dat nemohla existovat bez vkladu a vlastni aktivity uzivatele, ktery
se vSak pohybuje v jiz graficky a uzivatelsky zpracované podobé technologické spravy dat.
Tato uzivatelskd podoba rovnéz urcuje a vymezuje hranice jeho plisobeni. Nakonec na obé
dimenze pilisobi jesté tieti, dimenze kontextu, kterd $ir§imi spolecenskymi vlivy formujice jejich
podobu. Vsechny tyto dimenze se tedy neustdle proménuji a snahou této prace je zachytit
alesponi n¢které aspekty vSech tfi dimenzi, které pisobi na vyslednou podobu individualizace

obsahu pro uzivatele.

Prvni dimenzi artefaktu média ptedstavuje jako obecné technologické vlastnosti média
a vlastnosti individualizace jako popis technologickych mechanismli spravy dat (jinak
algoritmi pro individualizaci). V druhé dimenzi, uziti, je prezentovano uziti ve vztahu
k technologickému artefaktu, a to konkrétné¢ jako vztah technologické struktury, zajml
uzivatele a vztahl uzivatele na siti. Treti dimenze ptedstavuje obchodni, technologické a

regulacni aspekty ptsobici na Facebook.

23 Macek, 2013, st. 105
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2. Technologicky artefakt

2.1 Vlastnosti technologického artefaktu

Vlastnosti technologického artefaktu je potieba pii popisu individualizace obsahu na
Facebooku vzit v potaz, protoze ovliviiyji jednani uzivatele. Vyznam artefaktu vychazi z toho
uvedené¢ho Mackem, tedy ,,objekt, ktery je produktem lidského jednani (socialni konstrukce) a
disponuje konkrétnimi objektivnimi vlastnostmi, jez ve vztahu k jednani sehravaji roli
struktury, coz znamena, ze umoziuji a vymezuji (strukturuji) potencialni uziti tohoto
artefaktu*?*. Je nutné podotknout, Ze v ptipadé pocitadové komunikace obsaht na socialni siti
Facebook se jednd jak o materialni (fyzické slozky procesu komunikace, jako jsou pocitace ale

1 vysilace pfevadéjici signal), tak nematerialni vlastnosti (veskery software).

Siroky technologicky artefakt 1ze v piipadé uzivani Facebooku rozdélit do minimalng
dvou navzijem komunikujicich slozek. Jedna se o (1) libovolny pocitac, pfi¢emz pocitac je
pojiman jako digitalni elektronické vypocetni zatizeni sloZzené z hardwaru a softwaru. Tento
pocitac je soucasti Sirsi (2) internetové sité, kterd obstardva komunikaci mezi pocitaci v této
siti, tedy sdileni obsahti jako je Facebook. V této ¢asti uvedu obecné zakladni charakteristiky
téchto v pfipad¢ uzivani Facebooku od sebe neoddélitelnych slozek. Popis obou slozek
podavam v jejich zjednodusenych podobach oprosténych od zatézujicich technickych detailli a
pro ucely této prace nepodstatnych. Presto neni tato pragmatickd strucnost Uplné
neproblematicka, a to zejména pfi popisu sitové komunikace pocitaci. Tato komunikace je tak
komplexni (zahrnuje doslova miliardy vypocetni techniky koordinované napfi¢ svétem) a
zéroveh presna (tyto techniky jsou v ramci sit€ ICANNu? standardizované), Ze kazdy obecny

popis bude hrub¢ neuplny.

Jako materidalni technologické kvality hardwaru®® lze v ptipadé prvni slozky oznacit
veskeré fyzické vlastnosti pocitace, které umoznuji binarni konverzi instrukci. Jedna se tedy o

slozky, které jsou schopny zpracovat elektricky, svételny nebo radiovy signal do formy

24 Macek, 2013, st. 107

25 ICANN neboli Internet Corporation for Assigned Names and Numbers je autorita zodpovédna za piifazovani
identifikacnich adres pocitactim na internetu, pfi¢emz tyto adresy alokuje regionalnim internetovym registrim
(Regional Internet Registry) a na kazdy kontinent pfipada jeden (pro Evropu se jedna o organizaci RIPE NCC)
takovy registr. Tyto regionalni registry dale sdruzuji poskytovatele internetovych sluzeb, kteti jednotlivé adresy
alokuji uzivateltim.

26 Macek, 2013, st. 108
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jednicek a nul, které reprezentuji urCitou instrukcei. Jinak feceno, obstaravaji komunikaci tzv.
strojovym jazykem. Kazdy poc¢ita¢ musi pro uzivani Facebooku vlastnit i nematerialni kvality
hardwaru®’, coz jsou instrukce neboli programy, které pocita¢ miize vykonavat, tedy software.
Veskeré tkony, které je pocitac¢ schopny vykonat vypoctem, maji formu programu, at’ uz se
tykaji spravy samotného pocitace, komunikace pocitact v siti nebo, mezi sebou. Na zakladé
programu, ktery konvertuje strojovy jazyk do textové podoby a opacné, je pocitac schopny
,precist® instrukce psané textem. Na zaklad¢ programu, ktery dokaze prevést text do grafické

podoby, vidi uzivatel graficky zpracovanou podobu facebookového programu.

Materidlni vlastnosti hardwaru v piipad¢ internetové sit¢ zahrnuji veskeré fyzické
slozky, které jsou soucasti komunikace mezi firmou Facebook a jeho uzivateli. Jedna se tedy
jak o pocitace poskytujici obsah uzivateli, tedy servery Facebooku, tak o pfistroje uzivatel
zasilajici aktualizovany obsah zpatky. Existuji dal$i fyzické mezi€lanky nutné pro obsluhu
komunikace od optickych kabel, mobilnich vézi, satelitl, po modemy zpracujici signal.
Vesmés ale veskeré fyzické artefakty v internetové komunikaci slouzi ke konverzi riznych
forem signalti sméfujicich k adresované destinaci. Nemateridlni vlastnosti internetové sité
zahrnuji vyménované koédované obsahy, jejichz binarni oznafeni reprezentuje instrukci.
Ciselna oznaceni jsou v siti standardizovana tak, aby se v kazdé irovni sité mohla informace

plynule pienaset.

2.2 Vlastnosti individualizace

Pokud se tedy zamétime na uzsi pojeti technologického artefaktu, vztahujici se konkrétné
kvality hardwaru. Ty oznacuji program, ktery Facebook tvofi a posila uzivatelim, ktefi si jej
skrze své pocitace vyzaduji. News Feed je neustale formovan datovym pfisunem smérem ke
spole¢nosti Facebook. Ta na zdklad¢ nastaveni svého programu (zahrnujici individualizaci
obsahu) zasild spravovand data nazpét uZzivateli tak, aby se mu =zobrazovaly v
programem piesn¢ definované podob¢. Ve vztahu k obousmérnému datovému toku zachovava
firma data vkladana uzivateli do ji vytvofeného programu tak, aby tato data mohla uzivatelim
posilat zpét. Zpracovani ohromného mnozstvi dat generovanych miliardami uzivatela ze strany

spolecnosti probihd v technologické roviné formou nespocet instrukci zadanych pocitaciim ke

27 Macek, 2013, st. 108
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zpracovani téchto dat. Individualizace obsahu je potom v této roviné soustava algoritmt?®
formujici data do pfedem danych formuli tak, aby uzivatel ziskal vyslednou podobu ve formé
News Feed. Zaklad individualizace obsahu tedy tvofi datovy tok, ktery je tim samotnym
obsahem. Tento obsah ma podle logiky vlastnosti technologie ptivodni podobu elektrickych
impulzi konvertovanych do binarniho oznaceni, jehoz Ciselné znacky umoziuji piesnou
aplikaci a zpracovani obsahu pro jeho doruceni ve formé¢, ktera je pro uzivatele Citelna. Graficka
reprezentace obsahu je tedy mnohovrstevnaté nematerialni zpracovani ptivodni fyzické podoby
obsahu. Tato konecnd ,,uzivatelska“ reprezentace je vysledkem organizace datového toku a
jejich grafickych projekci tak, aby sluzba byla pro uzivatele pouzitelna a umoznila vlastni

vstupy do sluzby kontrolujici datovy tok.

Jak bylo uvedeno vyse, Gplna podoba celého programu Facebooku neni nikde vefejna
z toho diivodu, Ze podléha obchodnimu tajemstvi. Veskeré instrukce umoziujici poskytovat
sluzbu uzivatelim (ve formé grafickych stranek nebo aplikace) jsou know-how firmy. Forma a
zpracovani datového toku je pfevazné v kompetenci spole¢nosti, uzivatel svym clenstvim na
siti stvrzuje s touto spravou souhlas.?’ Firma tento pfistup oteviené stanovuje ve svych

Zasadach pouzivani dat dostupnych kazdému uzivateli:

»Informace, které mame k dispozici, pouzivime k dodavani naSich produktii, ato
véetné prizpusobeni funkci a obsahu (napfiklad vaseho kanalu vybranych ptispévki, kanalu
Instagramu, Instagram Stories a reklam) a poskytovani navrhii pro véas (napiiklad — skupiny
nebo udalosti, které vds mohou zajimat, nebo témata, kterd byste mohli chtit sledovat) v rdmci
nasich produktl i mimo né. K tomu, abychom mohli vytvaret personalizované produkty, které
pro vas budou jedine¢né a relevantni, pouzivame vase spojeni, pfedvolby, zdjmy a aktivity na
zakladé shromazdénych dat a uc¢ime se od vas i od druhych (vcetné dat se specidlni ochranou,
ktera nam poskytnete s vyslovnym souhlasem), dale vas zplsob pouziti a interakce s naSimi
produkty a také osoby, mista a véci, se kterym jste spojeni a o které se zajimate v ramci naSich

produktt i mimo ng.*3°

28 Algoritmus je v programovani typ postupu, ktery umoziuje automatizovat spravu dat. Jedna se o proceduru,
ktera vyuziva vkladana data a pfeménuje je na urcitou vyslednou podobu.

2 Facebook, 2020(a)

30 Facebook, 2020(b)
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Facebook vyuziva dat uzivatele, kterd sbird za ic¢elem zpétného poskytovani obsahu.
Tato data jsou uchovavana, dokud trva nutnost poskytovat sluzby a Facebook produkty ze
strany firmy, nebo dokud uzivatel neodstrani sviij ucet (data o uzivateli sdilend jinymi Gcty jsou
zachovana).’! Ve svych Zasadach pouzivani dat uvadi firma i presny typ dat, ktera shromazd'uje

k piizptisobeni obsahu.?? Stru¢ny piehled téchto typt dat je nasledujici:

e Veskery obsah pouzivanych produkti Facebooku (zahrnujici Facebook, Messenger,
Whatsapp, Instagram a jiné), v€etn¢ metadat jako je misto pofizeni fotek nebo polohové
sluzby.

e Sit¢ a kontakty nejen na strdnkach, ale i synchronizované z mobilnich zafizeni
(zahrnujici adresar, historii hovori nebo SMS zprav).

e Informace o transakcich provadénych na produktech Facebooku, tedy nakupy
provedené pies tyto stranky nebo ptidruzené aplikace.

e Osobni informace importované jinymi uzivateli (napiiklad uzivatele sdilejiciho fotku
s jinym uzivatelem nebo jejich zpravy).

e Informace o zafizenich pouzivanych uzivatelem, aby se daly ,,pouzit k pfizpisobeni
obsahu (v€etné reklam) nebo funkci, které se vam zobrazi pti pouziti nasich produktt
na jiném zafizeni“*3. Tyto informace zahrnuji i data soubord cookie** partnerskych
firem Facebooku.

e Informace od partneri a poskytovatelti dat tietich stran®>. Zahrnuji data od inzerentd,
vyvojait aplikaci a vydavatel vyuzivajicich nastroji Facebooku (partnertt) bez ohledu
na to, zda uzivatel mé ucet na Facebooku nebo je k nému piihlaseny. Od partnert tietich
stran, ktefi maji zdkonné pravo shromazd’ovat, pouzivat a sdilet iidaje jejich uzivatele,
Facebook od roku 2018 piestal vykupovat data pro cilenou reklamu. Spole¢nosti
pusobici na Facebooku vSak toto pravo neztratily a mohou jej dale vyuzivat pro zacileni

svych produktti.

31 Facebook, 2020(b)

32 Tamtéz

33 Tamtéz

34 Textové soubory, které slouzi k ukladani informaci ve webovych prohlize¢ich. Tyto soubory slouzi napiiklad
k tomu, aby si prohlize¢ zapamatoval uzivatele tak, aby se pii kazdém obnoveni stranky nemusel znovu
prihlasovat. Slouzi ale zejména pro zaznamenani aktivity uzivatele pfi zobrazovani reklam stranek, které uzivatel
diive navstivil, ale i jaké tkony Cinil.

35 Facebook omezuje piistup k datéim vyvojaitm, jejichz aplikaci uZivatel minimalné t¥i mésice nepouzil. P¥i
novych vlastnictvi takovych produktt v§ak miize dojit i k automatickému pievodu dat.
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Nelze ale zpochybnit, jak na zdklad¢ informaci Facebooku ohledné zpiisobu tazeni
piispévk, tak na zakladé rtiznych vyzkumi’®, aktivni roli uzivatele pfi vlivu na kone¢nou
podobu News Feed. Vlastni odbér, okruh ptatel a interakce uZzivatele se fadi mezi faktory
urcujici podobu individualizace obsahu. Kritéria pro upiednostiiovani konkrétnich obsaht
programovatelné, byt’ zalozend na skutecnych preferencich uzivatele pted jinymi obsahy, v§ak
zUstavaji neznama. Byvaly viceprezident pro marketing Facebooku Brian Boland v roce 2014
uvedl, ze pro primérné¢ho uZzivatele je pii kazdém piihlaSeni potencidlnich 1 500 ptispévkl
k zobrazeni, pticemZ News Feed jich zobrazi pfiblizn& 300.3” Pro aktivniho uZivatele se jedna
o 15 000 takovych potencialnich prispévka.’® Z tohoto mnozstvi ¢ini dosah organickych
ptispévku stranek, tedy prispevki, kterymi stranky zasahnou uzivatele bez placené distribuce
nebo Facebook Ads*, v priméru pfiblizné 7.1 % za rok 2020.*° To znamend, Ze je pro
poskytovatele nutné vybrat zpiisob fazeni mezi nadbytkem piispévki a zaroven nastavit kritéria

pro upfednostiiovani urcitého typu obsahu.

2.2.1 Obsah podnécujici interakce

Ke zptisobu, jak se dostanou publikace do vybéru News Feed, se v roce 2018 vyjadiil
byvaly manazer Facebooku zodpovédny za tuto sekci Adam Mosseri. Zplisob mél spocivat
v identifikaci tzv. vyznamnych publikaci (meaningful posts), které vychdzely primarné
z interakci uzivatelii a obsahu. Prezentoval zplisob, jakym firma vyuziva signaly pro urceni

fazeni ptispévkll na News Feed, pobizejici tviirce obsahu k podnécovani interakei:

»louto aktualizaci budeme upfednostiiovat publikace, které podnécuji konverzace a
vyznamné interakce mezi lidmi. Abychom tak ucinili, budeme predikovat u jakych publikaci
bude chtit uzivatel interagovat se svymi ptételi a zobrazovat tyto publikace vySe v News Feed.
Tim jsou publikace, které inspiruji zpétnovazebné diskuze v komentatich a publikace, které
bude chtit uzivatel sdilet a reagovat na n€ — at’ uz je to publikace pfitele Zadajiho o radu, pratel

zadajicich o doporuceni pro cestovani, novinovy ¢lanek nebo video podnécujici mnoho diskuzi.

36 Srov. Bakshy a Messing, 2015 a Bakshy et al., 2012

37 Boland, 2014

38 Tamtéz

39 Reklamni formét Facebooku vyuzivajici platebni modely PPC (platba za proklik) a PPV (platba za zobrazeni).
40 Kemp, 2020

15



Také upfednostiiujeme publikace ptatel a rodiny pied vefejnym obsahem, v souladu s nasimi

hodnotami pro News Feed. 4!

Aktualizace vedla firmu k implementaci mechanismii schopnych odstraiiovat obsah
porusujici pravidla Facebooku, a degradovat kontroverzni, senzacechtivy nebo zavadéjici
obsah. K tomuto tkonu uziva firma kombinaci specializovanych pracovnikli pro mazani
problematického obsahu na zéklad¢ vefejnych pravidel, avSak kvili narocnosti a lidské
chybovosti pfi takovych ukonech se firma spoléhd i na umélou inteligenci. Podle vlastnich
udajti dokdze Facebook za pomoci téchto technologii odstranit 99 % teroristického obsahu jesté
piedtim, nez takovyto obsah n&jaky uZivatel nahlasi.*? Uméla inteligence s vétSi ¢i mensi
uspésnosti odstranuje rizné typy obsahli od téch zobrazujicich nahotu ptes falesné ucty az po
nendvistné projevy. Sam zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg se ve své zpravé uzivatelim
Facebooku s ndazvem A4 Blueprint for Content Governance and Enforcement zroku 2018
vyjadril k problematickému obsahu disproporéné podnécujiciho interakce uzivatelll. Jedna se o
obsah, ktery neporusuje stanovena pravidla, ale pohybuje se na jejich blizké hranici, podnécuje
nejvic interakei a ,,do ur¢ité miry podryva kvalitu vefejné debaty a vede k polarizaci*®.
Strategie firmy pro naklddani s takovym obsahem se podoba strategii pro obsah pravidla

skutecné porusujici. Zuckerberg ji ve stejné zprave znazornuje v grafu (viz. obr. 2) a vysvétluje:

,,Je to zékladni stimula¢ni problém, ktery mizeme fesit penalizaci hrani¢niho obsahu tak, aby
se mu dostalo mén¢ distribuce a interakce. Tim, Ze distribuci pfipodobnime kiivce na grafu,
kde distribuce klesa se stoupajici senzacechtivosti obsahu, budou lidé odrazovani od vytvareni

provokativniho obsahu, ktery se pfiblizuje hranici.“*

41 Mosseri, 2018

42 Zuckerberg, 2020
4 Tamtéz

4 Tamtéz
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Obr. 2: Znazornéni pfizpsobeni kiivky odrazujici uzivatele od hrani¢niho obsahu*

K identifikaci problematického obsahu, zejména tzv. clickbaiti*® a dezinformaci, firma
stejné jako u zakazaného obsahu vyuziva umélé inteligence. Dalsi hrozbou zavedenou touto
prioritizaci interakce byly pro algoritmy piispévky zneuzivajici interakce pro propagaci
vlastniho obsahu. Z klasifikace obsahti vyhodnocenych jako vytvarejici smysluplné interakce
vyfadila firma ty publikace, které by se zdmérné snazily takto nastaveného algoritmu zneuzit.
V ¢lanku s ndzvem Fighting Engagement Bait on Facebook popisuje firma strategii, ktera
identifikaci podvodnych praktik (jako napiiklad vyuzivani nadepisovani: ,,Dejte like*’, pokud
jste ve znameni ryby!) dokdze strojové nauc¢enym modelem detekovat a degradovat takovyto
obsah.*® Facebook timto zplisobem aplikuje zmény distribuce nejen na News Feed, ale na

veskerd doporuceni stranek uzivateli.

Dal$im typem strankami odstraiilovaného obsahu jsou dezinformace, coz Facebook ¢ini
prostfednictvim kombinace tzv. fact-checkingovych® organizaci a automatizovanym

odstraovanim (piipadné ozna¢ovanim) obsahu®.

45 Zuckerberg, 2020

46 Zavadgjici obsah vytvaieny za cilem generovani zisku z reklamy proklikem uZivatele.

47 Forma reakce dostupna uZivateli na strankach Facebooku. Ten miize za pomoci interaktivnich tladitek
zmacknout tlacitko ,,to se mi libi“, tedy z angliétiny ,,like*.

48 Silverman a Huang, 2017

49 0d roku 2016 spolupracuje Facebook s organizacemi tietich stran, které maji za cil vyhodnoceni
divéryhodnosti obsahu (zejména hojné sdilenych publikaci) a jeho pfipadné oznaceni jako dezinformaci. Jedna
se o tzv. fact-checkery, ktefi jsou soucasti sit¢ ovéfenych organizaci International Fact-Checking Network
(IFNC). Facebook, 2021(h)

50 Sumbaly, 2020 a Rosen, 2020
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2.2.2 Uprednostiiovani publikaci pratel a rodiny

Obsah sdileny v ramci Facebooku je sifen ve tfech trovnich: skupinové, pro ptatele
uzivatele, pro vetejnost nebo vybrany seznam lidi (ktery se 1isi od skupiny tim, Ze nesdruzuje
vybrané uzivatele v prostoru, do kterého dobrovolné vstoupili ¢lenstvim). Ve vetejném hlaSeni
o zménach na News Feed v roce 2016 uvedl viceprezident spole¢nosti Adam Mosseri novy
zpiisob fazeni publikaci, konkrétné upfednostiiovani publikaci pratel a rodiny.>! Mosseri
naznacuje, ze zpusob, jakym jsou identifikovani ptatelé a rodina, se kterymi ,,chce* byt uzivatel

spojen, spociva v interakci s jejich obsahem. Ve vyjadieni uvadi:

,»Nasi hlavni prioritou je spojit vas s lidmi a misty, se kterymi chcete byt spojeni —
pocinaje lidmi, se kterymi jste na Facebooku prateli. Pokud je to [pfispévek] vasSich pratel, je
ve vasem vybeéru, tecka — staci pouze sjizdét dolti. Abychom zajistili, ze neptijdete o publikace
ptatel a rodiny, které vas nejspiSe zajimaji, umistujeme tyto publikace navrch vaSeho News

t52

Feed[...] U¢ime se a adaptujeme se Casem. Napftiklad, pokud mate tendenci reagovat’* na fotky

vasi sestry, zaCneme umistovat jeji publikace navrch vaseho pfisunu novinek, abyste

nezameskali Zadnou jeji publikaci‘.>?

2.2.3 Typy zobrazeného obsahu

Dale kromé interakce, preferenci uZzivatele a jeho vztaht hraje pfi individualizaci roli i
typ zobrazovaného obsahu. Facebook od roku 2019 naptiklad uptfednostiiuje videa, a to
zejména ty, ke kterym se lidé vraci, sleduji je déle nez minutu, a kterd jsou originalni (nejsou
piebrand).>* Vyznamnym atributem videi je pro Facebook skutenost, ze podnécuji ptimé
interakce, které lidé mohou zanechéavat jak pfi Zivém vysilani, tak pfi zpétném piehravani.
Naopak obsah, ktery by nebyl originalni, uzival ndvnady nebo byl pfili§ staticky je ve své

distribuci omezen.>® Firma uvadi:

31 Mosseri, 2016

52 P¥elozeno z tend to like, coz by spiSe znamenalo znadit ,,to se mi libi®, tento preklad znél piili§ kostrbaté.
33 Mosseri, 2016

34 Miller, 2019

55 Facebook, 2021(a)
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»Videa, kterd obsahuji urcité atributy nebo podporuji urcité chovani pfi sledovani,
mohou ziskat na Facebooku vétsi distribuci. Napiiklad to, zda vaSe videa trvaji alespon tfi
minuty nebo zda je 1idé sleduji az do konce. Jesté siln€j$im signalem je, kdyZ jsou divaci pfi

sledovani videa aktivn&jsi.«°

2.2.4 Placeny obsah

Facebook Ads je nastrojem, kterym lze tvofit, spravovat a provozovat reklamy na
Facebooku, Instagramu nebo Messengeru. Jednd se o inzertni prostor, se kterym firma
obchoduje a je soucasti jeji ekonomické strategie. V tietim kvartdlu roku 2020 vykazal
Facebook 21.2 miliardovy piijem z reklamy, ktery ¢inil 99% celkového piijmu spolecnosti za
toto obdobi.>” Facebook prodava tento nastroj zaloZzeny na cileni reklamy na zékladé dat
z aktivity uzivatele. Zadavatelé reklamy si tak pfesné mohou zacilit na vybrané skupiny podle
lokace, v€ku, pohlavi a Uizemi, z4jml a vztahd, pficemz Facebook automaticky umistuje
reklamy na svych strankéach a ptidruzenych platformach. Placeny obsah na News Feed je vzdy

oznacen pro uzivatele jako sponzorovany.

I pfes velmi Siroké moznosti zadédvani reklam na Facebooku jsou i tyto urCitym
zpuisobem limitovany, jak ve svém mnozstvi, tak i obsahu. Pfestoze neexistuje finan¢ni limit
na zakoupenou inzerci, od Unora 2021 zavedla firma limity na pocty reklam na stranky na
zékladé vyse jejich vydaji.>® To znamena, Ze zadavatelé reklam mohou v ramci aukci na zadani
reklamy soupefit s ostatnimi zadavateli o zobrazeni ur€itym uzivatelim pouze s omezenym
poctem. Cenu i ,,vitéze* aukce, jehoz reklama se nakonec zobrazi uzivateli ovliviuji naptiklad
kvalita, cilova skupina, sektor, kvalita reklamy.>® Obsah reklamy je regulovan v ramci Zasad
pro reklamu®, pficemz veskeré reklamy prochéazeji procesem schvalovani ze strany firmy.
Facebook si pii poruseni téchto zadsad narokuje moznost blokovani stranek, ruseni reklam a

autorizaci k zobrazovani.

Je tieba podotknout, Ze cilend inzerce na internetu je stile uzivanéjSim zpusobem

inzerce s predikcemi aZ 51% podilu na reklamnim trhu v USA®! v roce 2022 a ptedstizenim

56 Facebook, 2021(a)
57 Facebook, 2020(c)
8 Facebook, 2021(b)
3 Facebook, 2021(c)
60 Facebook, 2021(d)
1 Williams, 2020
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drzitele doposud nejvétsiho podilu, tedy televize. Tento trend Ize pozorovat i v Evropé, kde
Castky digitalni reklamy setrvale rostou, zatimco ty v ostatnich médiich setrvale klesaji.5? Podil
na digitalnim reklamnim trhu Facebooku v USA ¢ini 23.4 % za rok 2020, d¢li se o vétsi Cast
kolace spolu s Googlem (jehoz podil ¢ini za rok 2020 29.4 %).93 V roce 2019 mél duopol podil

74.5% na némeckém digitalnim reklamnim trhu, na francouzském zase 75 %.5*

62 Adex Benchmark (2019)
3 Clark a Weir, 2020
% Von Abrams, 2019
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3. Uziti

3.1 Vliv technologické struktury na uzivani

Zpusob strukturovani piisobeni uzivatele na socidlni siti Ize vycist skrze sebeurceni
Facebooku jako ,.komunity*, ktera ,,spoji lidi blize k sob&*“®>. Tato identifikace odkazuje ze
sociologického hlediska na spolecny faktor, ktery uzivatelé sit¢ sdileji mezi sebou. Komunita
v tradiénim vyznamu oznacuje velmi kohezni a uzavienou socidlni jednotku®®, ktera jako
vnimat metaforu socidlni sit’ Facebook jako metaforu pro komunitu, kterd vyjadiuje zakladni
soubor lidskych potieb a vlastnosti jako je ptibuzenstvi, ptatelstvi, etnicita a vira, skrze néz si
lidé organizuji zivoty, chapou misto, kde Ziji, a urcuji si kvalitu svych vztahii. Neni v§ak mozné
fict, Ze jedina spolecnd vlastnost ve formé Clenstvi na siti staci k utvofeni typu vazby mezi

uzivateli, kterd by se dala oznacit komunitou.

Marketingové heslo technologické firmy pravdépodobné nema za cil napliovat
sociologické definice, ale efektivné zobrazit produkt skute¢né tvofici socidlni vazby. Pro
rozliSeni riznych struktur plsobicich na uZzivatele ve vztahu k individualizaci obsahu se 1ze
odkazat k vymezeni uzivani artefaktu, které Mackek®” popisuje jednak jako ,,individuélni
proces uzpusobeni si konkrétniho artefaktu konkrétnim uzivatelem [...] a jednak jako
dlouhodoby proces postupného, zpétnovazebného vztahu mezi uzivateli a naptiklad vyrobci
softwaru a hardwaru“®®, Macek uvadi dva druhy externich struktur, které formuji jednani
uzivatele. Jsou jimi vlastnosti techno-textualniho artefaktu a struktury kontextu, zarovein také
socialné konven¢ni institucionalizované jednani uzivatele.® Ve vztahu k jednani uZivatelti na
socialni siti Facebook se tyto struktury odkazuji k trojdimenzionalnimu modelu, tedy k
technologickym aspektim formujicim podobu sluzby’, kontextové struktuie’! a jednani
uzivatele v ramci konvencné chépaného prostiedi. Ve vztahu k individualizaci obsahu jako
produktu plisobeni vSech téchto tii struktur je velmi tézké zachytit jejich dynamiku soucasné.

Proto bude v této kapitole pojimano uziti v zazeném hledisku, a to zejména snahou zachytit

%5 Facebook, 2021(e)

% Keller, 1986

7 Macek, 2013

8 Tamtéz, st. 106

% Tamtéz, st. 129

0 Viz. kapitola Technologicky artefakt (st. 11)
"1 Viz. kapitola Kontext (st. 47)
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dynamiku mezi alespoii dvéma dimenzemi, a to technologickym artefaktem a konven¢nim
jednanim wuzivatele. Tato kapitola tedy bude zaméfena na zkoumani vztahu mezi
technologickymi aspekty individualizace a jednanim uZzivateli. Jak jiz bylo prezentovano
v ptedchozi kapitole, technologicka sprava obsahu zavisi na datech vkladanych uzivatelem, tato
data potom mechanismy zpracuji k pieposlani zpét uzivateli (jako reakci) v zddané podobé
spolecnosti (kterd algoritmy vytvaii a nastavuje). Ve vztahu k individualizaci obsahu Ize jako
technologicky aspekt oznacit algoritmy Facebooku. Jedndni uZivatele 1ze zase rozlisit do dvou
raznych oblasti, které ve spoluplisobeni s algoritmy plsobi na proces individualizace. Tyto dvé
oblasti jsou z4jmy samotného uzivatele a jeho vztahy na socialni siti Facebook. Zajmy uZzivatele
a jeho vazby lze v této souvislosti vnimat jako dva rozlisné zdroje dat, které budou zakladem

pro zpétné poskytovani obsahu algoritmickou spravou Facebooku.

Ve vztahu k dimenzi kontextu je nutné pii hleddni vztahu mezi z4jmy uZzivatele, jeho
vazbami a zaroveinl technologickou spravou sité podotknout nékolik véci. Obsah poskytovany
uzivateli musi byt prezentovan v takové formé, aby byl jednak schopen na této siti pisobit a
zaroven, aby jej co nejvice podnitil socialni sit’ uzivat. Z hlediska poskytovatele sluzby a
spravce algoritmickych mechanismil je potom zadouci ziskat co nejrozsahlejsi soubor dat, ktery
je zdrojem pilisobeni samotného poskytovatele. Proto je — pii hledani vztahu Facebookem
poskytované struktury zjedné strany a pisobeni uzivatele v této struktufe v procesu
individualizace obsahu ze strany druhé — potieba brat v potaz, Ze pokud by mechanismy
pfizplsobeni a nabizeni obsahu nebyly blizké vlastnim zajmim uZzivatele nebo v souladu
s jednanim tohoto uzivatele, nemohla by spole¢nost v§té€pujici tuto individualizaci uspokojit
své uzivatele. Jinak feceno, pokud by tyto technologické mechanismy spravy obsahu
nevyvolavaly v uzivateli uréit¢ konvenéni jednani, nebyly by pro uzivatele pouzitelné a
spole¢nost by selhala ve svém cili podnitit co nejvice uzivatelt k aktivité. Tyto tii faktory
zahrnujici vlastni zajem uZivatele, utvafené vazby na siti a technologickou spravu obsahu ze

strany poskytovatele budou v této kapitole ilustrovany na tfech vyzkumech.
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3.1.1 T¥i faktory ovliviiujici individualizaci na News Feed

Na piisobeni vSech tfi faktorti pfi individualizaci obsahu na News Feed poukazuje
vyzkum Eytan Bakshyho a Solomona Messinga s nazvem Political science. Exposure to
ideologically diverse news and opinion on Facebook™. Jedna se o vyzkum, ktery vedli v&dci
z tymu Facebook Research’ a ve kterém za pomoci dat z vice nez 10 miliont uzivatelskych
uctt byli schopni poukazat na vliv technologické struktury sluzby (algoritmill) na obsah
uzivatell a zaroven pojmenovat jednotlivé slozky ovliviiujici ptisobeni uzivatele na News Feed.
Vyzkum probihal v rozmezi Sesti mésicti mezi lety 2014-2015 a méfil sdilené odkazy na ti¢tech
uzivatel udavajicich svou politickou profilaci. Autofi klasifikovali obsahy jako ,,hard* (statni
zpravy, politika nebo svétové zalezitosti) a ,,soft* (sport, zabava nebo cestovani)’, pficemz
pfiblizné 13 % ze 7 miliont sdilenych odkazii spadalo do prvni kategorie. Na limitovaném
vzorku 226 000 rozpoznatelné ,hard” obsahu (zaroven sdileného alespon dvaceti uzivateli)
m¢éftili védci ideologickou shodu s kazdym uzivatelem sdilejicim obsah (u uzivatel udavajicich

svou politickou orientaci na profilu).

Prvni slozkou ovliviiujici jednani uzivatele na News Feed je jeho vlastni ideologicka
orientace. Z vysledkil vysla ,,zna¢na polarizace mezi sdilenymi ,,hard*“ obsahy uzivatelem,
pii¢emz se nejcastéji sdilené odkazy jasné shoduji s liberalni nebo konzervativni populaci“’>
(viz obr. 3). To znamend, ze uzivatelé maji tendenci konzumovat obsah, ktery se shoduje

s jejich ideologickou profilaci.

2 Bakshy a Messing, 2015

3 Od roku 2009 nabizi Facebook riizné druhy programt pro vyzkum, zahrnujici jak stdlé pozice, tak staze.
Veskeré programy a cile této divize 1ze najit na https://research.fb.com/blog/2016/06/research-review-at-
facebook/

74 Bakshy a Messing, 2015, st. 1130

5 Tamtéz
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Obr. 3: Distribuce ideologické shody liberalniho, neutralniho a konzervativniho obsahu
sdileného uzivateli’®

Individualni volba také limituje ideologicky prifezovy (neshodujici se s vlastni
ideologickou orientaci) obsah, coz vyzkumnici zméFili vypoétem klikani”’ uzivateli na
prafezové obsahy. Odhadované relativni riziko pii srovnani pravdépodobnosti, ze uzivatel
klikne na prifezovy obsah oproti obsahu ideologicky konzistentnimu, vyslo ve vyzkumu na 17
% pro konzervativce a 6 % pro liberaly’® (viz. obr. 4). To znamena, Ze o toto procento jsou
liberalové/konzervativei méné nachylni k tomu, aby klikli na prifezovy obsah oproti
pravdépodobnosti kliknuti na ideologicky spfiznény obsah. Primér celkové otevienych ,,hard
news* ¢inil 7 % ze zpikistupnénych (v téchto ptipadech uZivatel na obsah kliknul).” Je nutno
podotknout, Ze uzivatelé mohou ¢ist obsah nebo jeho ¢asti, aniz by na néj klikali, a presto byt
obsahu exponovani. Tady je zvysledku citelné plsobeni vlastni ideologické orientace

uzivatele, kdy je patrny jeho zajem ziskat ptistup k ideologicky spfiznénému obsahu.

76 Bakshy a Messing, 2015, st. 1130

77 Vyraz , klikani“ zna¢i ve vztahu k internetu ¢innost vybéru uréitého obsahu uzivatelem, pii¢emz se akt tohoto
vybéru provadi tzv. ,kliknutim® (z anlg. ,,click*) kurzorem na obsah.

8 Bakshy a Messing, 2015, st. 1131

7 Tamtéz
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Obr. 4: Etapy v procesu expozice médiim a proporce praiezového obsahu
(1/3) obsah sdileny ptateli, (1/2) obsah zobrazen na uzivatelové News Feed, (0/1) obsah
rozkliknuty uzivatelem®’

Druhou slozkou ovliviiyjici interakei uzivatele na News Feed jsou jim utvaiené vazby
na siti. Frekvence zobrazeni prufezového obsahu v News Feed tedy zavisi i na vazbach v siti,
to znamena v piipad¢ Facebooku, ptatelich uzivatele. Autofi vyzkumu vypocitali pramérné
(median) proporce pratelstvi, které uzivatelé¢ udrzuji s témi uzivateli opa¢ného ideologického
presvédceni. Z vysledki vyslo, ze kvartilové rozpéti primérné proporce pratelstvi, které
liberadlové udrzuji s konzervativei, je 0.20 IQR [0.09, 0.36] a naopak mezi konzervativci a
liberaly je tato primérna proporce 0.18 IQR [0.09, 0.30].8! P¥i expozici obsahu sdileného pouze
ptateli maji podle méfeni ve vyzkumu liberdlové méné vazeb na ptatele z opacného
ideologického spektra sdilejici prifezovy obsah. Autofi uvadéji, Ze ,,prifezovych hard news
sdilenych prateli liberalti je 24 % oproti 35 % u konzervatived*$? (viz. obr. 5). Tady je
z vysledkd vidét, ze ideologicky profilovani uzivatelé maji tendenci vétSinou sdilet obsah

souznici s jejich presvédcenim.

80 Bakshy a Messing, 2015, st. 1131
81 Tamtéz, st. 1130
82 Tamtéz
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Obr. 5: Primérna ideologicka diverzita obsahu
(1) random (sdileného ndhodnymi ostatnimi), (i1) potential from network (sdilené¢ho ptateli),
(ii1) exposed (zobrazeného na uzivatelové News Feed), (iv) selected (uzivatel na obsah
kliknul)®3

Tretim faktorem ovliviiujicim chovani uzivateli ve vztahu k obsahim na siti jsou
mechanismy spravy sité nastavené poskytovatelem sluzby, tedy v ptipadé News Feed hodnotici
algoritmy uspotfadavajici obsah. Vysledky méfeni jsou pro algoritmy takové, Ze po
vyhodnoceni algoritmem se primér prufezovych obsaht lehce snizuje, pfi¢emz relativni riziko
pfi srovnani pravdépodobnosti expozice priafezovému obsahu k poméru ideologicky
konzistentnimu obsahu je 5% pro konzervativce a 8% pro liberaly®*. To znamen4, Ze pro
uzivatele byla o toto procento mensi pravdépodobnost, Ze uvidi prifezovy obsah sdileny ptateli
oproti obsahu ideologicky konzistentnimu. Tady je vypocitan konkrétni vliv algoritmu na

zobrazeni pozorovaného typu obsahu.

Zavéry, které lze ztéchto cisel vypozorovat jsou takové, ze ackoliv algoritmy
Facebooku (ty vztahujici se k fazeni zobrazovanych obsahtl) podporuji selektivni expozici,
existuji dal§i nealgoritmické faktory limitujici priifezovou expozici. Témi jsou zejména
ideologicka orientace uzivatele, mira shody pratel a ideologické orientace ptatel s uzivatelem.

S tim se shoduji 1 zavéry autort vyzkumu, pti¢emz uvadéji:

8 Bakshy a Messing, 2015, 1131
8 Tamtéz
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»Mezi populaci této studie limituji expozici k obsahiim s potencidlem zménit postoj
uzivatele na Facebooku vice individuélni volby nez algoritmy. [...] NaSe prace naznacuje, ze
schopnost jednotlivce vystavovat se perspektivam z druhé strany na socidlnich médiich spociva

piedevsim na jednotlivcich. 33

Zpétnovazebny vztah mezi technologickou firmou a uzivatelem poukazuje na silny vliv
uzivatele pfi volbé zobrazovanych obsahl. Nevypovidd vSak v nicem o zpisobu, jakym
samotnd vystavba prostoru sit¢ davd moznosti uzivateli v ni ptisobit nebo na jak né&j ptsobi.
Uzivatel pii vstupu do této sité jedna konvencné, tedy jim chdpanym zpiisobem uzivani sité.
Chépané prostiedi uzivatelem by se dalo podrobnéji rozdélit na jednani samotného uZzivatele
skrz identifikaci a na interakce s ostatnimi uzivateli (vztahy uzivatele). Pisobeni téchto dvou
slozek vede k abstrahovani vzorcii z téchto aktivit a uzptisobovani News Feed uzivatele, tedy k

individualizaci obsahu.

3.1.2 Znaceni vlastniho zajmu uZivatelem

Ve vztahu k prvnimu faktoru znaceni vlastniho z4jmu uZzivatelem je potieba vysvétlit,
jakym zplisobem tvofi svou identitu na socidlni siti, kterd mu poskytuje prostredi pro tvorbu
této identity. Proces tvorby identity je pfed vstupem na sit’ znamy kazdému uZivateli, je tedy
konvenénim jednanim. Identita je pouze jednou identitou z multidimenziondlniho a neustalého
procesu kategorizace a klasifikace jednotlivce ostatnimi jednotlivei.®® Identita uZivatele na
Facebooku miize byt komunikovana stejnymi prostfedky jako v béZné interakci, ve které se
¢lovek spoléha mimo jiné na vzhled, jazyk a komunikované informace druhym. Ve fyzickém
svéte je vSak identita jednotlivce limitovana télesnosti, kterd ve virtudlnim svét€é nemusi byt
nositelem identity, tedy nemusi byt extenzi identity fyzického uZivatele (napiiklad ucty

generované roboticky by takovou extenzi nebyli).

Podle Jenkinse®” je dulezité chapat, Ze identita jednotlivce nedeterminuje jeho chovani,
které je komplexni a konstantné se vyvijejici planovani, improvizace a zvyk, je ovlivnéné

emocemi, zdravim a Zivotni urovni, pfistupem ke zdrojim, védomostmi a svétondzorem,

8 Bakshy a Messing, 2015, st. 1132
8 Jenkins, 2008, st. 5
87 Tamtéz, st. 9
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vlivem chovani ostatnich a jinymi faktory. V ptipad¢ chapani identity na Facebooku v §irSim
kontextu tomu bezesporu tak je, pokud vSak pojmeme tizce vymezené chovani jednotlivce v siti
strukturované spolecnosti Facebook, tak identita jeho chovéani determinuje. To znamena, ze
uzivatel nema jinou moznost piisobeni na Facebooku nez skrze identitu a skrze tuto identitu mu
bude utvafen obsah nazpét. Bude se tedy neustdle identifikovat s uritym typem obsahu a
utvaret slabsi ¢i silngjs$i vazby, které poslouzi pro jeho identifikaci s kritérii nastavenymi
poskytovatelem. To v Zadném piipad¢ neznamend, ze se identita uZivatele tak, jak uzivatel
identifikuje sam sebe, shoduje s identifikaci siti.®¥ V podstaté jedinym skute¢nym adajem, ktery
musi uzivatel poskytnout siti je e-mailova adresa, kterd je jedinou nutnou podminkou pro vstup
do sité. Tento e-mail je pevné spjaty s profilem uzivatele. Facebook svou konstrukei piesto
nabizi prostiedky k deanonymizaci uzivatele skrze zakotvené vztahy®, coz jsou vztahy plisobici
soucasné 1 mimo internet, pti¢emz zakotveni zalezi na mife identifikace online vztahl offline.
instituéni zafazeni, a pokud je online prostiedi schopné ovéfit a zvetejnit tyto informace, pak
jsou interpersonalni vztahy Uplné zakotvené v tomto prostiedi.?® Jelikoz jsou skute¢né udaje o

uzivateli skryty, pokud je sdm neuvede®!, miZe uzivatel na Facebooku pisobit anonymné.

Uzivatel na siti dostava prostiedky pro vyjadfeni sebe sama a svych zdjmi, neni vSak
v ramci téchto kategorii limitovan ve svobod¢ ndrokovat si jakoukoliv identitu. Ta se zaklada
na vyjadienich uZzivatele, tedy vefejnych prohlaSenich narokované identity, které mohou byt
explicitni (autobiografické deskripce) nebo implicitni (dojmy zpiisobované uzivatelem).”?
Facebook nabizi uzivateli strukturované prostfedky, kterymi miZze performativné projevit
narokovanou identitu, kterou miize skrze tyto prostiedky validovat. UZivatel mlze projevit
zejména své télesné vlastnosti, své pohlavi, vek, praci, vzdélani, narodnost, které¢ jsou
prezentovany v kategoriich vytvotrenych pro profily uzivatelt. Pro vyjadfeni svych z4jmt mtize
uzivatel vyuzit nejen statusovych prosttedki, ale rovnéz mize vyjadrit své zajmy skrze stranky
nebo skupiny. Takovéto stranky mohou byt v ramci pravidel komunity®® jakkoliv zajmové

orientované a jakykoliv uzivatel miZe pobirat publikovany obsah stranky (nebo ho samoziejmé

88 Agkoliv, pokud by se uzivatel neztotozfioval s obsahem poskytovanym na siti bylo by velmi nepravdépodobné
jeho setrvani v uzivani sluzby.

89 Zaho et al., 2008, st. 1818

%0 Tamtéz

! Sama firma Facebook potencialné piistup k informacim o lokaci uzivatele mé skrze tok dat od uzivateli

k firmé (kterym mu poskytuje obsah). Policie CR miize firmu poZadat o poskytnuti této adresy, diky které je
nasledn¢ uzivatel identifikovan prostfednictvim poskytovatele internetového pfipojeni (zakon 104/2013).

92 Zaho et al., 2008, st. 1820

%3 Facebook, 2021(f)
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naopak vytvofit). Stranky a skupiny znovu slouzi jako prostfedek vyjadieni individualni nebo
kolektivni identity, sdruzuji vSak urcity pocet uzivateli se zajmem pobirat obsah spojeny

s touto identitou.

Tady autofi jako Eli Pariser zabyvajici se individualizaci obsahu poukazuji na jeden
problém této pifimé zpétnovazebné reakce mezi preferencemi zvolenymi uZivatelem a

pfedpokladem o preferencich uzivatele u¢inénych siti. A sice kdyz uvadi:

NS4

rozliSeni mezi nasimi osobnostmi. S jedinou identitou ztratite drobné rozdily, které¢ by umoznily
dobte individualizovany obsah. Personalizace nebere v potaz rovnovahu mezi pracovnim a

hravym ja, také mize rozhodit nap&ti mezi aspiraénim a soucasnym ja. 4

Tato otazka se dotyka jednoho zasadniho bodu, a tedy Ze nase identita na Facebooku
bude vzdy neuplnd, protoze nikdy ¢lovek na siti nesd€li vSechno, co si napiiklad na Googlu
vyhledava. Nejen, ze je tento pfedpoklad o preferencich neuplny, také nemusi dostate¢né
rozliSovat mezi okamzitymi touhami ¢lovéka a jeho aspiracemi, tedy ¢im by chtél byt. Pariser
tady odhaluje problém tzv. lokdlniho maxima®, ke kterému dochazi, kdyZ se poskytovatel
socialniho média snazi optimalizovat obsah pro konkrétniho uzivatele. Dochazi k nému, kdyz
sit’ nedokaze vyhodnotit kratkodoby (Pariser uvadi kompulzivni®’®) zajem od obecného zajmu
uzivatele. Napftiklad, kdyz uzivatel projevi nadhly zajem o ddvnou pfitelkyni na siti, zacne si
prohlizet spoustu jejich fotek a je ndsledné zasobovan obsahem této osoby, kterou sit’ vyhodnoti
jako vyznamnou. Dal§im nedostatkem individualizace je podle Parisera pfiliSna shoda (uvadi
overfitting®”), tedy kdyz algoritmy pfisuzuji ur¢ité vzorce ziskanym datiim, pticemZ nemusi byt
tyto vzorce pravdivé kvilli nedostatku ziskanych dat. Jinak fe¢eno, projevy minulosti nemusi

vypovidat o budoucich vysledcich.

Ackoliv jsou Pariserovy postfehy ohledn¢ individualizace obsahu pifinosné, nelze

wrwe

nastavenim sité.”® UZivatel je ve vztahu k pfizpiisobeni obsahu totiz aktivni, a to ve dvou

% Pariser, 2012, st. 117
9 Tamtéz, st. 126
% Tamtéz, st. 127
97 Tamtéz, st. 129
98 Tamtéz, st. 135
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rovinach. Urcuje siti své vlastni zajmy a vybira si své vztahy. Znovu je potieba si polozit otazku,

do jaké miry urcuje identifikace uzivatele jeho obsah, anebo naopak urcuje nabizeny obsah jeho

identifikaci, protoze se uzivatel pohybuje v definovaném prostiedi. Je také otdzkou, jestli pti

individualizované expozici urcitym obsahiim stejného typu miize dojit k zintenzivilovani

diilezitosti téchto obsahli pro jedince. Pii pfedpokladu, Ze je to jeden z moznych ucinki

individualizace obsahu, je tedy dulezité zjistit, jaké ma uzivatel moznosti ovlivnit typ a miru

obsahti, kterym je na siti exponovan. Jakym zpisobem miiZze korigovat, jestli nabizeny obsah

skutecné reflektuje to, kym se uzivatel predpoklada byt a jakou ma uzivatel moznost zasdhnout

do této reflexe. K tomuto ucelu dostdvd na siti ndstroje, kterymi muze zasdhnout do

automatizované technologické spravy obsahu a fazeni ptispévkil upravit. Moznosti uzivatele,

jak nastavenim upravit fazeni ptispévki na Facebooku, jsou nasledujici®:

Uzivatel si mlze zobrazit aplikace a firmy, od kterych ziskdvd Facebook data o
uzivateli. Muze se rozhodnout vymazat historii téchto dat, pfiCemz ale stranky budou
v budoucnu pokracovat ve sbirani dat od firem a organizaci, které uzivatel navstivi.
Uzivatel ma také moznost spravovat aktivitu mimo Facebook spojenou s jeho uctem, a
to vypnutim ukladani této aktivity strdnkami. Stranky si nadéle nechavaji moznost sbirat
data pro ucely méfeni a zlepSovani systému reklam, nemély by je vSak ptimo spojovat
s konkrétnim uctem. Uzivateli se i v tomto pfipad¢ na strdnkach zobrazuje stale stejné
mnozstvi reklam na zaklad€ jeho preferenci na Facebooku.

Uzivatel si mize nechat zobrazit veskerou historii jeho aktivit na Facebooku, zahrnujici
ptispévky, reakce, ptatele, finan¢ni transakce, aplikace a weby, kterymi se na stranky
ptihlasil, ale i historii vyhledavani a dal$i. Ma moznost svou vlastni minulou aktivitu
vymazat.

Uzivateli jsou ve vztahu k reklam¢ nabidnuty kategorie zajmu, které miize odmitnout
pobirat. Také ma moznost si nechat zobrazit inzerenty, ktefi ho zahrnuli do svého
okruhu uzivateld na zakladé jeho udajii nebo aktivity mimo Facebook. Uzivatel mtize
inzerentovi odebrat moznost zobrazovani své reklamy.

News Feed si uzivatel mize ptimo spravovat tak, ze mize cilen¢ upiednostnit az 30
ptatel nebo stranek, které oznaci jako oblibené. Miize zacit sledovat, zrusit sledovani
nebo obnovit stranky, které prestal sledovat. Mlze také ,,uspat* ptispévky, tim Ze na
vymezeny Cas omezi jejich zobrazovani (piispévky pratel, ale i stranek). Kazdy

ptispévek nebo reklamu miize skryt, miize a nemusi k tomu uvést diivod.

9 Facebook, 2020(b)
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3.1.3 Vztahy uZivatele

Individualizaci obsahu na News Feed ovliviiuji kromé& znaceni vlastnich zajmu

o 100

spojenych s uzivatelem. Tedy spojeni na riznych urovnich podle jejich sily (nebo blizkosti)
k uzivateli, které jsou zdrojem dat pro zobrazeni obsahli od téchto vztahi.!°! Jinak feceno,
uzivatel je na siti samostatn¢ aktivni, pisobi vSak v prostfedi jinych uZzivatell, ktefi jsou také
zdrojem dodavaného obsahu. Je tedy nutné znovu hledat vliv struktury sit¢ na pisobeni téchto
vztahtl. K tomuto ucelu poslouzi dva vyzkumy, jeden pojednavajici o vlivu News Feed na §iteni

informaci, druhy zkoumajici vliv News Feed na interakce mezi uzivateli.

3.1.3.1 Vliv News Feed na Sifeni informaci

Vyzkum The Role of Social Networks in Information Diffusion'®? realizovany mezi 253
miliony uzivateli Facebooku poukazal na vliv struktury stranek na Sifeni informaci mezi
uzivateli. Sitovou analyzou toku informaci skrze hypertextové odkazy (URL neboli Uniform
Resource Locator) zkoumali autofi silu vztahti mezi uzivateli a jeji korelaci s Sifenim informaci,
konkrétnéji, jestli by uzivatelé §ifili ur¢ité informace i v piipad¢ absence socidlnich signal o
této informaci. Dotkli se zejména socialniho vlivu, konkrétné problematiky homofilie, tedy

«“103  Autori duleZitost

»tendence jednotlivelt s podobnymi charakteristikami se spojovat
homofilie pfi zkoumani Sifeni informaci v socidlni siti skrze informacni technologie vysvétlili

nasledovné:

»Jednotlivei maji tendenci zapocinat podobné aktivity jako jejich protéjsci, takze je
Casto velmi obtizné stanovit na zdklad¢ observacnich dat, jestli existuje korelace mezi chovanim
dvou jednotliveli, protoze jsou si podobni nebo protoze chovani jednoho ovlivnilo toho

druhého.«104

100 Martino, 2006

101 Viz, prioritizace obsahu ,,vyznamnych interakci* (st.16)
102 Bakshy et al., 2012

103 Bakshy et al., 2012, st. 519

104 Tamtéz
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Podobn¢ uvadi autofi i dalsi charakteristiku Sifeni informaci, kterou je korelace mezi
poctem piatel vykazujicich urcité chovani a pravdépodobnosti pfejimani tohoto chovani. Znovu

se vSak vraceji k homofilii, kdyz uvadi:

,»V klasické studii medialniho Sifeni Bradleyho Greenberga (1964) se 50 % respondentii
dozvédélo o atentatu na Kennedyho skrze interpersondlni vazby. Navzdory podstatnému
ustnimu Sifent je jasné, Ze vSichni respondenti by se stejné dozvédéli novinu pozdé€ji (mozna ze
stejného medidlniho kandlu jako jejich kontakty), i kdyby se svymi protéjsky vibec
nekomunikovali. Tim padem si Gplné pochopeni diileZitosti socialnich siti pfi Sifeni informaci
vyzaduje nejenom identifikaci zdrojl interpersonalniho Sifeni, ale i kontrafaktualni pochopeni

toho, co by se stalo, pokud by k ur¢itym interakcim nedoslo.*!

Experiment vyzkumnikii randomizoval jednotlivce tak, ze je rozd¢lil do dvou skupin:
jedné, ve které jsou urcité informace ziskavany pouze vné Facebooku (no feed), a druhé, kde
jsou ziskavany v ramci nebo vné Facebooku (feed). Vyzkum realizovali tak, Ze pfi méfeni
nadhodné odstranovali sdilené odkazy ptatel na News Feed subjektt (vytvarejici tak podminku
vn¢ Facebooku). Srovnanim chovani jednotliveil v téchto dvou podminkéch urcili Bakshy et al.
pfi¢inny vliv média na sdileni informaci porovnanim pravdépodobnosti, ze subjekty sdileji
odkazy, kterym byli/nebyli exponovani na News Feed. Vysledky méteni vyzkumnikia ukazuji,
ze jednotlivei, ktefi jsou vystaveni signalim ohledné sdileni ptatel (feed), byli 7.37krat
nachylné&jsi sdilet také, a dokonce i diive nez ti, co exponovani nejsou (no feed).'°® Podotykaji
vsak, Ze jednotlivec ma na Facebooku v priméru stovku kontaktti, které mohou vidét jejich
URL odkaz, a v priméru jeden z kazdych 12.5 URL, které jsou otevirany pii podmince feed,

jsou nasledné& piesdileny.!"

Co se casového shluku tyce, vysledky ukazuji, Zze uZzivatelé pti
podmince feed jsou nachylnéjsi ke sdileni odkazu URL rovnou po expozici, zatimco ti, co jej

nevidi ve svém News Feed tak ucini po mirn¢ delsi dobé (coz znovu potvrzuje teze autorti o

homofilii).'%®

Dale autofi zkoumali i tzv. u¢inek hromadné sdilejicich pratel, ktery cerpé z klasickych

modelil socidlni a biologické kontaminace predikujici, ze pravdépodobnost infekce stoupa

105 Bakshy et al., 2012, st. 520
196 Tamtéz, st. 522

107 Tamtéz

108 Tamtéz
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s poétem infikovanych kontakt(.!%” Autofi vSak upozorfiuji, Ze tato korelace miiZze mit i jiné

divody:

»Napfiklad, pokud jsou urc¢it¢ webové stranky populdrni mezi pfateli, potom je
obzvlasté zajimava stranka sdilenéj$i mezi prateli uzivatele nezdvisle na sob&. Pozitivni vztah
mezi poctem sdilejicich ptatel a pravdépodobnosti sdileni mize tedy jednoduse reflektovat
heterogenitu v ,,zajimavosti* obsahu, ktery je hromadén v siti: ¢im vice je popularni stranka pro

skupinu pfatel, tim vice je pravdépodobné Ze jeden vypozoruje jeji hromadné sdileni prateli.«!!?

Ke zkoumani sily vztahu mezi uZzivateli a jejiho vlivu na Sifeni informaci vyuzili
vyzkumnici tyfi rtizné typy interakci'!!: (1) frekvence soukromé online komunikace mezi
dvéma uzivateli ve formé zprav na Facebooku, (2) frekvence vetejné online interakce ve formeé
zanechanych komentait jednoho uZivatele na publikaci jiného uzivatele, (3) pocet redlnych
shod zachycenych na Facebooku ve formé oznaceni uzivatele jinymi uzivateli vyskytujicimi se
na stejné fotografii, (4) pocet online shod ve formé obou uzivatelii odpovidajicich na stejnou
publikaci na Facebooku komentarem. Vysledky jsou takové, ze pii obou podminkach jsou
jednotlivei nachylnéjsi ke sdileni odkazu URL, kdyz ma s pfitelem tzv. silnou vazbu (strong
tie). Konkrétné uzivatelé, kteti byli exponovani URL sdilené¢ho pfitelem, od kterého dostali tfi
komentafe, byli 2.83krat nachyln&jsi sdilet neZ subjekty, které komentaF nedostaly.!'!?
V ptipad¢ uzivatell, kteti nebyli exponovani (no feed), €inil tento pocet 3.84, coz vyzkumnici
vysvétluji tak, ze sila vztahu je silnéjsi indikator externé korelované aktivity, nez je tomu
vlivem News Feed.!!3 Ze stejnych vysledki také vyvozuiji, Ze slabé vazby (weak ties) sdili nové
informace v kontextu mediélniho Sifeni, tedy ze konzumuji a ptenaseji informace, kterym by
uzivatel pravdépodobné nebyl exponovan, a tedy zvysuji diverzitu informaci propagovanych

v siti. !4

109 Bakshy et al., 2012, st. 524
110 Tamtéz
" Tamtéz
12 Tamtéz

3 Tamtéz
14 Tamtéz, st. 525
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Tento posledni bod uvadi autofi jako specifikum pro Siroka online prostiedi, kde nizké
naklady Sifeni informaci zapfi€ifluji dynamiku Sifeni odliSnou od situaci, kde pfijimani

informaci podléha pozitivnim externalitam nebo vysokym nakladim.!'!> Uvadi:

»Slabé vazby jsou povazovany za pristup k vice diverzifikovanym informacim, protoze
je u nich ocekavano méné vzajemnych kontaktl; kazdy jednotlivec ma piistup k informaci, ke
které ten druhy nema. Informace, které je skoro exkluzivné drzena mezi malo jednotlivci, jako
jsou pracovni pfilezitosti nebo budouci strategické plany, u nich slabé vazby hraji nezbytnou

roli pfi uvolnéni toku informaci. [...].«!16

Distribuci slabych a silnych vazeb zkoumali védci kolektivnim vlivem vztaht, kdy
,,silné vazby mohou byt vlivné;si, ale celkova mira Sifeni skrze tyto vazby zalezi na distribuci
sily vazeb*“.!!” Podle vysledki (viz. obr. 6), je silnou marZi vétSina vlivu generovana slabymi
vazbami, tedy vliv silnych vazeb neni dostatecné veliky, aby se srovnal s velkym mnoZzstvim

slabych vazeb.

115 Bakshy et al., 2012, st. 526
116 Tamtéz
17 Tamtéz
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Obr. 6: Sloupce ukazuji % informaci Sifenych silnymi (strong) a slabymi (weak) vazbami u

Ctyf typu interakei!!®

Vysledky prezentovaného vyzkumu tedy pfiblizuji vztah mezi technologickou
strukturou Facebooku a vztahy mezi uzivateli v této struktute. Z vysledkti vyzkumu vyvozuji
tfi mozné mechanismy vysvétlujici difuzi informaci'!'®, a to (1) jednotlivec sdilejici odkaz na
ptatelé navstivi stejnou webovou stranku a sdileji odkaz k této webové strance na Facebooku
nezavisle na sob¢, (3) jednotlivec sdili odkaz skrze a extern¢ Facebook a expozice externé
sdilené informace zapfiCini, ze ptitel sdili tento odkaz na Facebooku. Pfesto je nutné zduraznit,
jaky ma samotna expozice na News Feed vliv na Sifeni. Z vysledkt je patrné, ze vliv expozice
uré¢itému obsahu na News Feed podnécuje uzivatele k castéjsimu Sifeni obsahti. Silnéjsi je tento
podnét Sifeni informaci od ptatel, se kterymi uzivatel interaguje, ackoliv je obecné vétsina vlivu

na uzivatele podle vysledkii generovana slabymi vazbami.

Je také nutné podotknout, Ze tento vyzkum byl realizovan v roce 2012 a od té doby se

zpUsob prioritizace piispévki zménila.'?* Zejména nyni Facebook upiednostiiuje publikace

«121

ptatel a rodiny, které by se daly oznalit jako ,silné vazby“'s'. Pokud vezmeme v potaz

homofilii, tedy tendenci jednotlivcl se stejnymi charakteristikami se sdruzovat!??, je otazkou,

118 Bakshy et al., 2012, st. 526

19 Tamtéz, st. 527

120 Viz. ,,vlastnosti individualizace* (st. 12)
121 Mosseri, 2016

122 Bakshy et al., 2012, st. 519
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jaky to mize mit vliv na typ piijimanych informaci uzivateli, jestli to mize vést k urcité
homogenité informaci na News Feed uzivatele. Od zavedeni této zmény nebyly Zzadnym
experimentem méfeny mozné diisledky na pobirany obsah uzivateli. Pfesto je zajimavé se vratit
k tezim kritickych autori dotykajicich se tohoto aspektu individualizace. Pariser vyvozuje

podobna stanoviska o homofilii jako Bakshy et al., kdyz uvadi:

»Je tedy velmi malo pravdépodobné, ze se sblizime s lidmi odliSnymi od nés, online
nebo offline — a je tedy méalo pravdépodobné, Ze ptijdeme do kontaktu s rozliSnymi pohledy na

véce. 123

Vnima vsak nastaveni siti jako zamémé odepirani ptistupu k rtiznorodym informacim'?*:

» [...] personalizacni filtry se stanou ¢im dal tim lepSimi v pfekryvani se s individudlnimi
doporucenimi. Libi se vam piispévek vaseho pfitele Sama o fotbalu, ale nemtlizete vystat jeho
pfemitani o CSI? Filtr pozorujici a uici se, s jakymi ¢astmi obsahu interagujete muze zacit

tfidit jedny od druhych [...]*!%3

Jak bylo jiz uvedeno wvySe, nelze souhlasit s technologickym determinismem
prezentovanym Pariserem, kdy individualizace poskytuje pouze ,,pfesné to, co chcete slySet™
nebo vynechava dulezité a komplikované informace, a tudiz je systémem bez smyslu pro
jakoukoliv etiku.!?® Vlastni aktivita uzivatele je stale rozhodujici pfi tvorb& obsahu, je vSak
spravné se zamyslet nad vlivem designu sité. Pokud existuji tendence, jako je homofilie, a
individualizace cilen¢ upfednostituje obsahy od lidi, ktefi jsou uzivateli nejblize (ve smyslu
interakci) vyhodnocenych jako strong ties'?’, je urcité spravné se zamyslet nad tim, jestli
Facebook nemlize svym nastavenim pusobit jako dostfediva sila ve vztahu k diverzité

konzumovanych informaci.

123 Pariser, 2012, st. 66
124 Tamtéz, st. 67

125 Tamtéz

126 Tamtéz, st. 75

127 Bakshy et al., 2012
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3.1.3.2 Vliv News Feed na interakce mezi uzivateli

Silu vazeb a vliv struktury na interakci mezi uZzivateli na Facebooku zkoumali Deane
Eckles, René F. Kizilcec a Eytan Bakshy!?® na konkrétnich designech integrovanych v siti.
Zamé¢fili se na nastroje poskytujici moznost zpétné vazby na Facebooku a polozili si otazku,
jak ovliviluje zpétnd vazba od pratel uzivani sité. Analyzovali data 48.9 miliond uZzivatel
Facebooku. V empirické studii zkoumali védci Gcinky poskytovani zpétné vazby prateli na
Facebooku, a to ve vztahu k socialné sdilenému obsahu (publikace), jako jsou texty, fotky,
videa anebo odkazy sdilené uzivatelem. Tento obsah se nasledné mize objevit na News Feed
ptatel uzivatele (kteti k nému mohou poskytovat zpétnou vazbu ve formé komentéaie nebo
reakce). Podobny design rozhrani zpétné vazby podle autorti piedstavuje komplexni

kompromis:

,»Rozhrani, které zptisobuje, ze publikace ega zabira vice mista v News Feed jeho ptatel,
mize zvysit pravdépodobnost, Ze pratelé poskytnou zpétnou vazbu na publikaci; soucasné
mize ale takové rozhrani zkratit limitovany Cas a pozornost ptatel k vidéni a interakci

s publikacemi ostatnich.!?

Zpusob, jakym potom casto Facebook voli rozhrani je takovy, Ze ndhodné ptitadi
ur¢itym uzivatelim alternativu (novou verzi) a vyhodnoti ji.!*° Tento postup zvolili i autofi
vyzkumu, kdyz implementovali design podnécujici okoli a vyhodnotili tak vliv poskytovani
zpétné vazby. Za pomoci néstrojui pro zjednoduseni poskytovani zpétné vazby nebo zvySovani
viditelnosti jiz existujicich zpétnych vazeb, a proménou téchto podminek nejprve vyhodnotili
vliv podnécovani okoli na obdrzenou zpétnou vazbu. Vyuzili k tomu ndstroje, jako je ptimé
zobrazeni pole pro komentéi nebo nutnost si toto pole nejprve ,,rozkliknout. Déle také pouzili
pfimé zobrazeni zpétné vazby nebo nutnost si tuto zpétnou vazbu ,,rozkliknout pro zobrazeni.

«131

Vysledky ukazuji, ze oba podplirné nastroje podnécuji protéjsky k ,1lajkovéani nebo

komentovani piispévkll uzivatele. Dale ma nejvétsi vliv na odpovéd’ dodatecna zpétna vazba

128 Bckles, Kizilcec a Bakshy, 2016

129 Tamtéz, st. 7318

130 Tamtéz

131 Zpisob reakce na Facebooku, kdy uzivatelé mohou oznadit ikonu dlané se vzty&enym palcem nosici vyznam
,.to se mi libi“. Pojem ,,lajkovani“ potom vychazi z anglického slovicka ,,like* znamenajici ,,libi* a odkazujici se
prave k této aktivite.
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uzivatele (jako je komentar na vlastni publikaci), tady 10% zvySeni zpétné vazby zpiisobuje
9.6% zvyseni vlastnich komentait a 10.5% zvySeni vlastnich ,,lajkt“!32. Toto zvySeni zp&tné
vazby rovnéZ zpusobuje, ze uzivatel dava ostatnim o 1.1 % vice ,lajki* a komentaia
zapiiinujicich tak ,,smycky zpétnych vazeb*!33. Dal§im u¢inkem byla vétsi mira sdileni, a to o

0.7 % (pii 10% zvyseni zpétné vazby).!3*

Zavery, které 1ze z tohoto vyzkumu vycist jsou takové, Ze struktura technologie ma vliv
na interakci mezi uzivateli. Tedy zplsob, jakym je vystavena, mlize ovlivnit miru interakce

(poskytovani zpétné vazby) mezi uzivateli. S tim se shoduji i zavéry vyzkumnik, ktefi uvadéji:

»Zejména dostdvani vice zpétné vazby zplisobuje opakovani stejného chovani

jednotlivci (publikovani obsahu), které jim umoznilo dostat zp&tnou vazbu v prvni fadé.«!%

132 Bckles, Kizilcec a Bakshy, 2016, st. 7319
133 Tamtéz

134 Tamtéz, st. 7320

135 Tamtéz, st. 7321
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4. Kontext

4.1 Dvé urovné kontextu

Kontext piedstaveny Mackem!3 zahrnuje i predchozi souvislosti technologického
artefaktu a uziti, které ptimo strukturuji jednani a jsou soucasti tzv. kontextu prvni vrovné'?’.

Sir$i souvislosti jsou potom souéasti tzv. kontextu druhé urovné'3®

a zahrnuji ,kontexty
sociokulturni, politické, ekonomické a regulacni [...] reprezentované vefejnym prostorem, jenz
je mimo dosah jednani socidlniho aktéra, systémy obecné sdilenych kulturnich hodnot a
sdilené¢ho védéni, regulaénimi kody prava a technickych norem, politickymi systémy, systémy
ekonomickych vztahil, nerovnosti v pfistupu k novym médiim, ale i $ir§imi technologickymi a
materialnimi infrastrukturami““!3°, Obé& urovné kontextu potom v ramci teorie strukturace
vztahuje k jejich plisobeni jako formativnich struktur jak na dimenzi artefaktu, tak na dimenzi

uziti.!40

Individualizace obsahu tedy podléha SirSimu kontextu ekonomickému,
technologickému a regula¢nimu, pficemz na sebe vSechny tyto oblasti navzdjem pusobi.
Podléha také kontextu sociokulturnimu a politickému, ty jsou vSak caste¢n¢ zaroven zahrnuty
1 v ostatnich oblastech (regula¢ni a politickd) nebo jsou pfilis Siroké, aby zde byly prezentovany
(sociokulturni). Struénym zplisobem budou prezentovany pouze nékteré aspekty, které jsou
soucasti téchto tii oblasti a mohou mit pfimy vliv na zptisob individualizace obsahu. Je potieba
viak dodat, Ze kontext druhé nirovné'?! zahrnuje mnoho dalSich aspektt tfi oblasti (jako je
napiiklad vlastni sit’ reklam Facebooku Audience Network) a protoZe nejsou tak Gzce spojeny
s individualizaci obsahu pfi uzivani sluzby, budou v popisu niZze vynechany. Facebook tvoti
ohromné mnozstvi uzivateld a zaroveil integrovanych ,,vicestrannych trhii* zahrnujicich 1
Siroky soubor organizaci (neziskovych i vladnich), obchodnich spolecnosti, vyvojari a

inzerenti.'*? Komplexnost sit€ proto nelze v rozsahu této bakalaiské prace adekvatné zachytit.

136 Macek, 2013

137 Tamtéz, st. 148

138 Tamtéz

139 Tamtéz

140 Tamtéz, st. 149

41 Tamtéz, st. 148

142 Helmond et al., 2019, st. 127
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4.1.1 Obchodni aspekt individualizace

Samotny obchodni model Facebooku lze prezentovat prostiednictvim zpravy A business
model of the Facebook ekosystem od autori Roela Wieringa a Jaap Gordjina'**. Autofi
prezentuji tento model v sestavé dvou ¢asti, (1) bezplatného poskytovani socidlni sité
uzivateliim a (2) poskytovani cenové konkurujici cilené inzerce téetim stranam.!** Facebook
zprostifedkovava (publikuje) obsah mnoha zdroji (uzivateli, inzerentli, medialnich producentt,
aj.), pfiCemz organizuje, umoziuje organizaci a zpfistupiiuje tento obsah jak uzivateltim, tak

neuzivatelim. Autofi k roli Facebooku uvadi:

,Facebook je soucasti obchodu, ktery zprostiedkovava obsah produkovany jinymi

vefejnosti. Z definice je tak vydavatelem obsahu.!#?

Autofi prezentuji model ekosystému firmy (viz. obr. 7), ktery je tvoten ,,legalnimi a

7146

pfirozenymi subjekty, jejichZ preziti a blaho na sob¢ vzajemné zavisi'*°. V reprezentovaném

modelu poskytuji jednotky nizsich vrstev sluzby tém ve vyssich vrstvach.

143 Wieringa a Gordijn, 2020
144 Tamtéz, st. 4
145 Tamtéz, st. 5
146 Tamtéz, st. 6
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Obr. ¢.7: Model ekosystému Facebooku

V tomto modelu se uzivatelem muze stat Siroka skala subjektt, ktefi vlastni emailovou
adresu nebo telefonni ¢islo. Obsah je poskytovan medialnimi vydavateli a vyvojati her, pficemz
je tento obsah zobrazovan prostfednictvim stranek nebo aplikaci. Ty jsou rovnéz vyuzivany
inzerenty a reklamnimi agenturami, protoze obsahuji reklamni prostor. Facebook je potom
platformou publikujici obsah a reklamu, pfi¢emz online inzerce je umoznéna prostiednictvim
,extenzivniho ekosystému subjektii, které hraji roli prostfednika mezi inzerenty a vydavateli
obsahu“!*®, Vydavatelé obsahu potom zahrnuji naptiklad medialni agentury, ale i zabavni
producenty. Sité reklam (ad networks) poskytuji ptistup vydavatelim. To znamen4, ,,ze pokud
inzerent umisti cilenou reklamu prostiednictvim sité reklam, bude zobrazena pfijemctim obsahu
t&chto vydavateld, pokud odpovidaji cilenému profilu“!4®. Inzerenti mohou jesté operovat na
tzv. reklamnich burzéch (ad exchange), na kterych nabizeji ceny za zobrazeni reklamy
uzivatelim. To znamend, ze kdykoliv si uzivatel zobrazuje stranku nebo novy obsah na

aplikaci, mohou inzerenti vsadit cenu na reklamni prostor, ktery stranka nebo aplikace

147 Wieringa a Gordijn, 2020, st. 6
148 Tamtéz, st. 7
149 Tamtéz
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obsahuje. Inzerenti tyto nabidky Cini prostfednictvim platforem strany poptavky (demand side
platform). Na Facebooku se jedna o sluzbu Facebook ads manager, kterd umoziuje tvorbu a
spravu reklamnich kampani napfi¢ reklamnimi burzami a platformami strany nabidky (supply
side platform). Strany nabidky potom prodavaji reklamni prostor vydavatel napfi¢ souborem
reklamnich burz a platforem poptavky, coz umoziuje optimalizaci navratu pro vydavatele.
Autofi upozoriiuji, Ze mohou byt hranice mezi reklamni burzou a platformou strany nabidky

rozostfené, protoze vzajemné piejimaji svou funkcionalitu.!>°

Ve vztahu k tomuto modelu se individualizace obsahu projevuje pievazné od urovné
Facebooku jako reklamni a obsahové platformy az po uZivatele pfijimajici tento obsah.
Obchodni model firmy se tedy sestavuje z uzivatell a producentii obsahu, ktefi jsou navzajem

propojeni prostfednictvim Facebooku tak, aby naplnili své potieby:

,Uzivatelé ziskaji pravo uzivat sluzbu registraci. V obchodnim modelu Facebook za to
zaplati (velkym mnozstvim) osobnich dat. [...] Platforma Facebook sdruzuje dohromady dvé
potieby. Producenti potifebuji publikum pro své publikace, piijemci potiebuji rozptyleni

publikaci. Toto je charakteristické pro interakéni platformu. 3!

Zaroven toto poskytnuti interakce umoznuje Facebooku naplnit své reklamni cile,
protoze se tak dostava k datim o chovani uzivatele. Zprostfedkovava tak spojeni mezi uzivateli

a inzerenty, prostfednictvim vlastnich nastroju pro spravu dat uzivateli:

»Facebook jako vydavatel obsahu sbird, organizuje a distribuuje obsah uzivatelim.
Nazpatek zase sbird data o uzivani, kdyZ produkuji nebo reaguji na obsah. Inzerenti plati

Facebooku za zobrazeni reklamy uZivatelim.“!>?

Z modelu prezentovaného Roel Wieringem a Jaap Gordjinem!? Ize vyvodit, Ze je rust

uzivatell stejné jako rust inzerentl klicovy pro obchodni cile Facebooku, ktery tyto strany

150 Wieringa a Gordijn, 2020, st. 7
51 Tamtéz, st. 10

152 Tamtéz, st. 11

153 Tamtéz, st. 6
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spojuje. Uzivatel je tedy zavisly na kvalité sluzby, které je individualizace obsahu soucasti. To
znamena, ze prizpisobovani obsahu uzivateli je soucasti strategie firmy pro optimalizaci sluzby
uzivateli. Na druhou stranu je obchodni model Facebooku zavisly na vkladanych datech o
uzivani jednotlivymi subjekty a jejich zpracovani pro nabidku reklamniho prostoru obchodnim
firmam. To znamena, Ze individualizace je zaroven soucasti optimalizace strategie cileni reklam

tfetich stran.

4.1.2 Technologicka podoba individualizace

Ve vztahu knaplnéni dvou cili — optimalizace sluzby pro uZivatele a zaroven
optimalizace sluzby pro inzerenty — musi vystavét Facebook svou technickou strukturu tak, aby
téchto cilti dosahnul. Pfimo ve vztahu k individualizaci se miize jednat jak o samotny design
platformy-, ktery ma vliv na zpisob jejiho uzivani uzivatelem!>4, tak o technologickou integraci

téchto uzivatell a tretich stran, jejichz reklamy jsou umistovany mezi obsah uZzivatele.

Toto tvrzeni je v souladu s popisem Facebooku Roela Wieringa a Jaap Gordjina, ve
kterém platforma sleduje logiku interakéni sluzby tim, Ze umozZfiuje subjektim interagovat.!>?
Takovato interakéni platforma vétSinou spojuje dvé nebo vice trznich stran, pfi¢emz pfifazené
subjekty spolu mohou obchodovat. Plisobi i jako vrstevni platforma, kterd poskytuje abstrakci

navrch vypocetni platformy tak, aby mohli uzivatelé vykonavat ukony.!>¢

Design platformy zahrnuje veSkeré prostiedky, které Facebook za 1éta integroval tak,
aby umoznil uzivatelim na platformé¢ interagovat. Technologickou integraci inzerentii do
Facebooku lze zase zjednodusené oznacit jako vyvoj zptisobu jejich zaclenéni do stranek. Tento
vyvoj zahrnuje veSkeré zmény v technické spravé reklam od roku 2004, at’ uz zmény
reflektujici vyvoj samotné reklamni strategie firmy nebo vyvoj mezi tzv. technickych

Hhrani¢nich zdroja“!>’, které zahrnuji rozhrani pro programovani aplikaci (API)!®, sady

154 Bckles, Kizilcec a Bakshy, 2016

155 Tamtéz, st. 21

156 Tamtéz

157 Tamtéz

158 Jde o soubory dat, které programatofi tfetich stran mohou od firmy vyuzit. Napiiklad od uZivatele, ktery se do
seznamovaci aplikace piihlasi pfes Facebook ziska tviirce aplikace pfistup k osobnim tidajiim nebo fotkam.
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vyvojovych nastroji (SDK)!'*? a referen¢ni dokumentaci, a umoznily ,,technické a organiza&ni

interakce s externimi zainteresovanymi skupinami, zejména korporatnimi partnery*!¢°,

4.1.3 Vyvoj regulace obsahu

Ve vztahu k SirSimu spolecenskému kontextu piisobi na Facebook regulace na
nadndrodni i narodni urovni reflektujici spolecensky vliv spole¢nosti. Snahy o regulaci
pfichazely s riznymi udéalostmi, které si vynutily zmény v plisobeni sociélni sit¢ a projevily se
i ve zplisobu prezentace obsahu uzivateliim. Ackoliv se zadna z téchto regulaci nedotkla tikonu
individualizace obsahu jako celku, urcité regulace ovlivnily moznosti poskytovaného obsahu

Facebookem.

V roce 2016 se ve Spojenych statech americkych konaly prezidentské volby. Na
platformu se jiz v priibéhu voleb a nésledné po nich vznesla obvinéni tykajici se jejiho vlivu.
Obvinéni zahrnovala $ifeni dezinformaci, masivniho sbéru dat skrze penézité sbirky na
strankach, vyuzivani sluzeb spolecnosti Cambridge Analytica (viz. nize) a zadsah ruskych
operaci, vCetné $ifeni ruskych publikaci sdilenych vice nez 300 milionkrat.'®! Jednalo se
zejména o kritiku masivni integrace medialniho primyslu do platformy, aniz by platforma byla
zodpovédna za §ifeny obsah zodpovédna (zékon platny v USA s nazvem Section 230'%? odnima

zodpovédnost za Sifeny obsah platformam).

Narodni vlady jinych zemi vSak reguluji obsah Facebooku na riznych urovnich.!6?
Naptiklad Velka Britanie v roce 2020 oznamila chystany zdkon na regulaci socialnich médii
Sificich Skodlivé obsahy, jako jsou dezinformace ohledné vakcinace. Od roku 2016 Facebook
skrz samoregulaci provozuje rizné formy fact-checkingovych programi!®* cilenych na
signalizaci dezinformaci na siti v kombinaci s uzivanim umélé inteligence pro detekci takového

obsahu.!'%5 Sifeni dezinformaci na siti se netyka jen Spojenych statd. S kritikou se sit’ setkala i

159 Umoziuji naptiklad mobilnim developerim vyvijet Facebookové aplikace na systémech Android. Zahrnuji
funkce jako trasovani navstévnosti nebo sledovani trendt dat.

160 Helmond et al., 2019, st. 124

161 Thompson, 2018

162 Cely nazev zakona platného na izemi Spojenych stati americkych je ,,Code 230- Protection for private
blocking and screening of offensive material“. Tento zakon stanovi, Ze s poskytovateli pocitacovych sluzeb by
nemeéli byt zachazeno jako s vydavateli obsahu, pfesto maji zamezovat napt. Skodlivému obsahu. Konkrétni
znéni paragrafi dostupné na: https://www.law.cornell.edu/uscode/text/47/230

163 Viz. podkapitola ,,regulace obsahu® (st. 55)

164 Facebook, 2021(h)

165 Sumbaly, 2020

44



ve vztahu k podnécovani k nasili skrz tyto zpravy v zemich jako je Indie, Nigerie nebo

Myanmar.!6

V roce 2018 postihnul Facebook skandél se zneuzitim dat jeho uzivatelii ve vztahu
k referendu o odchodu Velké Britanie z Evropské Unie (tzv. brexit), které prob&hlo o dva roky
diive. Skrze svédectvi jednoho z pracovnikl firmy Cambridge Analytica specializované na
datovou analytiku politickych dat, méla tato firma zneuzit urcitych technickych vlastnosti
Facebooku ke sbéru osobnich dat uzivatelii a jejich nasledného vyuziti v kampani ohledné
referenda, konktrétné cilenymi reklamami na opusténi EU.!®7 Ze strany Cambridge Analytica
se jednalo o zneuziti nastroje ur¢ené¢ho vyvojaiim aplikaci nazvaného Graph API, ktery pti
uzivani téchto aplikaci uzivateli mohl s jejich svolenim poskytovat celou fadu osobnich dat
zahrnujicich velmi rozsahlé informace o uzivatelich, jejich ptatelich a velké ¢asti jejich aktivit
na siti (zahrnujici zajmy, vzdélani, lokaci, publikované informace na siti nebo politickou
orientaci).!®® Cambridge Analytica ptes aplikaci vyvinutou v roce 2013 ziskala skrze vyZzadané
povoleni od uzivateld vyuzivajicich aplikaci (jednalo se o rizné dotaznikové hry) data az 87
miliond uzivatell, zatimco aplikaci pouZzilo pouze 270 tisic z nich (pro ilustraci rozsahlych
moznosti pFistupu k datim nabizenych Facebookem).!® Tento unik vedl vroce 2018
k pfedvolani $éfa firmy Marka Zuckerberga pfed Kongres Spojenych stathh americkych a ke
konec¢né dohodé¢ firmy s americkou Federalni obchodni komisi (Federal Trade Commission) na
pokuté& ve vysi 5 miliard dolart.!”® Firma se rovnéZ zavazala k ustanoveni nezavislé komise pro
soukromi, kterd odejme rozhodovani v této oblasti generdlnimu fediteli spole¢nosti.!”! Tato
komise byla ustanovena v roce 2020. Samotnd spolecnost se potom musela zavazat k vétsi
kontrole nad poskytovanymi daty vyvojaiim, véetné restrikci ve vztahu ke sbirani telefonnich
Cisel uzivanych k autentizaci a dalSich krokd.!”? Zajimavé je, Ze po udéleni pokuty v roce 2019,
jejiz vyse Cinila méné nez Ctvrtletni zisk firmy, doséhly akcie spolecnosti nejvyssi hodnoty od
roku 2018.173 Spole¢nost dostala v souvislosti s timto zneuzitim dat maximalni moZnou pokutu
od britského Utadu komisate pro informace (Information Commissioner’s Office) ve vysi pil

milionu liber.!74

166 Wieringa a Gordijn, 2020, st. 24
167 Wikipedie, 2021

168 Albright, 2018

169 Wikipedie, 2021

10 FTC, 2019

171 Tamtéz

172 Tamtéz

173 Swartz, 2019

1741C0, 2018
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4.1.3.1 Regulace dat

Prvnim nadndrodnim zdkonem implementujicim regulaci dat, Facebooku a jinych
technologickych spole¢nosti, je ,,Obecné natizeni o ochran¢ osobnich tdaju®, jinak znamé jako
GDPR (General Data Protection Regulation). Natizeni vstoupilo v platnost v roce 2018 a
vztahuje se na 27 ¢lenskych zemi Evropské Unie. Reguluje sbér, vyuZiti, pfenos a ochranu dat
pod hrozbou pokuty do vyse 20 milionti eur nebo 4 % globalniho obratu. Natizeni reguluje
aspekty uvédomélého souhlasu, informovani o poruseni opatfeni a celou fadu prav vztahujicich
se k osobnim udajim uzivatelli (zahrnujici pravo na informace, pfistup, zménu, odstranéni,
aj.).!”> Spole¢nost Twitter jiz na zakladé tohoto nafizeni dostala v roce 2020 pokutu ve vysi 450
tisic eur, fizeni bylo zapocato i ve vztahu k aplikaci WhatsApp vlastnénou spolecnosti
Facebook, Inc. Ze strany spolecnosti je tak zdkonné aplikovand minimalizace sbéru dat
(kontrola nad nutnymi daty sbiranymi vyvojafi a tfetimi stranami) a legalni moznost uzivateld
vyzédat si piehled o sbiranych datech, pticemz spole¢nost Facebook davé uzivatelim moznost
si tato data stdhnout a pfenaset. V praxi implementace GDPR znamenala pro uzivatele pievazné
zmény v udélovani uvédomélého souhlasu, tedy rozsahlejsi moznosti spravy senzitivnich
informaci (zahrnujici sexudlni preference, ndbozenstvi nebo politickou orientaci) pro jejich
vyuziti pfi cilené reklamé. Daéle s sebou pfinesla nastroje umoziujici uzivatelim zabranit
cilenym reklamam na zdklad€ historie vyhledavani na tfetich stranach nebo strankach

integrujici prvky Facebooku a dalsi vlastnosti.

Ve Spojenych statech doslo k implementaci specifického zdkona regulujiciho ochranu
soukromych dat v urcitych statech jako je Maine, Nevada nebo Kalifornie. Posledni jmenovana
zemé& implementovala v roce 2020 zakon California Consumer Privacy Act'’%, ktery zarucuje
rovnéZ pravo na informace o sbiranych datech, uzivani a prodeji téchto dat. Je nutné
podotknout, ze zmény implementované témito zakony se tykaji pfevazné uzivani dat ve vztahu
k reklamam tfetich stran, nikoliv sbéru dat Facebooku na svém produktu pro spravu a fazeni
obsahu uzivatelim. Facebook byl nucen zménit podminky, kterymi lze na této siti cilit reklamy

na uzivatele, veskeré stanovy prezentuje v Zasadach pro reklamu.!”’

175 Wolford, 2021
176 OAG, 2021
177 Facebook, 2021(d)
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4.1.3.2 Regulace obsahu

Na trovni Evropské unie probihaji od roku 2020 s Facebookem diskuse o regulaci
obsahu, ptfi¢emz firma prezentovala svou vizi tohoto postupu v dokumentu Charting a Way
Forward: Online Content Reguation'’®. Jedna se o oblast zodpov&dnosti spolecnosti za
Skodlivy obsah pfitomny na siti, pro kterou existuji zdkony pouze na narodnich trovnich. Jedna
se o zakony podobné tomu v Némecku, znamému jako ,,Némecky zdkon pro prosazovani prava
na siti“ (German Network Enforcement Act), na jehoz zaklad¢ jiz Facebook platil pokuty za

sifeni skodlivého obsahu na siti.!”®

Je nutno podotknout, Ze Facebook jiz od svého zaloZeni aplikuje prvky samoregulace
jako jsou vnitini stanovy typu Zasady komunity!'®® (Community Standards), které jsou
souborem pravidel regulujici obsah. V nich jsou stanoveny i zdkazy Sifeni urcitych obsahi

(Skodlivych) a ptipadné sankce ve formé odebrani ptispévku nebo pozastaveni uctu.

4.1.3.3 Volby

Po prezidentskych volbach ve spojenych Statech americkych v roce 2016 byl Facebook
rovnéZ nucen ucinit kroky ve vztahu k politickym reklamam ve volebnim obdobi. JiZ v roce
2019 oznamila firma kroky k prevenci Sifeni dezinformaci zaclenénim jasnéjSich fact-
checkingovych znacek, branénim $ifeni takového obsahu, odstranénim siti faleSnych profild a
stranek z Ruské federace nebo oznalovanim obsahu statem kontrolovanych médii.!8! Firma ve
vztahu k pfiprave na volby zvetejnila pravidla pro zadavani reklam zahrnujici zékaz zadavani
novych politickych nebo socialnich reklam v pribéhu posledniho tydne volebni kampané,
autorizaci a oznaCeni zadavatele v reklamé& a archivovani zadanych reklam.!®? Facebook se
rovnéz zavazal odstranit publikace vyuzivajici COVID-19 k odrazeni voli¢li a uvedeni
dopliyjicich informaci pfi snahach delegitimizovat vysledek voleb nebo vyhlasovat predbézné
vitézstvi.!®? Po nastalé situaci kolem voleb po vitézstvi Joa Bidena a silné snaze delegitimizovat

toto vitézstvi samotnym protikandiddtem Donaldem Trumpem vydala socialni sit” dopliikové

178 Bickert, 2020

179 Bundesjustizamt, 2019
130 Facebook, 2021(f)

181 Rosen, 2019

132 Facebook, 2020(d)

133 Facebook, 2020(¢)
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zékazy. Tyto dopliikové zdkazy se tykaly piedevsim postupt, vysledki a tvrzeni o volbach!®4,
pfi¢emz firma také pozastavila zadavani reklam tykajicich se socialni problematiky, voleb nebo
politiky do 4. bfezna 2021. Dne 7. unora 2021 se platforma Facebook rozhodla pozastavit ucet
(1 na Instagramu) byvalého prezidenta Spojenych stati americkych Donalda Trumpa na
neurcito.!> Tato reakce pfisla po obvinéni byvalého prezidenta z podniceni utoku na Kapitol,

ktery probéhl o den dfive. Stanovisko firmy k tomuto kroku bylo nésledujici:

,» Vefime, ze rizika spojend s povolenim prezidentovi Donaldu Trumpovi uzivani nasich

sluzeb jsou v tomto obdobi jednoduse pftilis vysoka, takze prodluzujeme blokovani umisténé na

jeho Gctech na Facebooku a Instagramu na dobu neur¢itou a nejméné dalsi dva tydny.«!86

134 Facebook, 2021(g)
185 Rosen, 2021
186 Rosen, 2021
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5. Prakticka cast

5.1 Metodologie a cil vyzkumu

Vyzkum této prace ma za cil na tfech vytvorenych profilech na Facebooku pozorovat a
popsat mechanismy individualizace obsahu. Je tedy koncipovan jako experiment, ve kterém byl
za pomoci demonstrativnich profila cilené pobirdn konkrétni typ obsahu a nasledné¢ méfen jeho
vyskyt a fazeni na News Feed téchto profili. VSechny prezentované tabulky a grafy praktické

¢asti jsou mé vlastni zpracovani.

5.1.1 Vytvoreni profili

Prvni ¢ast tohoto experimentu spocivala ve vytvoreni tfi demonstrativnich profild na
Facebooku. Byly tak vytvofeny profily smyslenych identit Terezy Prochazkové, Barbory Cerné
a Petry BeneSové. VSechny tfi profily nesou totozné indikace, az na ty, které musi byt
z pragmatickych divodl odlisné. Naptiklad, kviili mechanismim Facebooku, které by tii
naprosto totozné profily mohly smazat z divodu podezieni na jejich nepravdivost, byly n¢které
informace pozménény nebo uvedeny v jiném potadi (jednad se vSak o skutec¢nost, ktera ma
zanedbatelny vliv na vysledek vyzkumu). Kazdy profil ma jiné jméno a jinou e-mailovou
adresu (bez kterych nelze profil zalozit). Profily maji také odliSna data narozeni. Zaroven
uzivaji vS§echny profily skute¢nych fotek autorky této prace, a to z divodu zvyseni vérohodnosti
a také z etickych dlivodl — netieba krast néci identitu. Jediné indikace, které jsou uvadény a
jsou naprosto totozné pro vsechny profily je vzdélani (uvadéna bude Univerzita Palackého
v Olomouci) a misto bydli§té u vech profilti je uvedeno mésto Prost&jov. Zadné dalsi osobni

informace uvedeny nejsou.

Teze, kterou tato prace zkouma je, jakym zplsobem ovliviiuje znaceni preference
uzivatele (interakce) fazeni tohoto obsahu na jeho News Feed. Experiment vychazi z vetejnych
prohlaSeni Facebooku o zpiisobech fazeni piispévkid a vyzkuml zabyvajicich se touto
problematikou'®’. Konkrétné&ji prace sleduje, jestli v piipadé znaceni preference uZivatele pro
konkrétni typ obsahu mu sit’ upfednostituje tento obsah. Experiment byl realizovan tak, Ze

kazdy z profila Terezy, Barbory a Petry byl zdjmové zaméfeny. Obsahy, na néz byly profily

137 V§echny jsou prezentované v kapitolach Technologicky artefakt (st. 11) a Uziti (st. 21)

49



zamé&feny, jsou: antisystémovy obsah (Barbora), obsah spojeny s covidem (Tereza) a obsah

spojeny se psy (Petra).

Jak jiz bylo uvedeno vyse!®8, individualizace obsahu se uskute¢huje na zakladé (1) idaja
uvadénych uzivatelem (jeho aktivita na siti), (2) vazeb uzivatele (jeho pratelé rovnéz
poskytujici obsah) a (3) algoritmu sit¢ (vyhodnoceni aktivit siti). To znamend, Ze se obsahy
poskytované v News Feed uZzivatele sestavaji z aktivn€ pobiranych obsahii uzivatelem a obsahti
zprostiedkovanych prostfednictvim vazeb uzivateli (a jejich publikaci). Prvni a druhou slozku
bylo mozné v tomto experimentu zcela uméle vytvofit, tfeti §lo pouze ovlivnit (zménou
nastaveni). Pro vykondni experimentu bylo vSak tfeba stanovit pomér mezi vSemi tfemi
slozkami, aby experiment ziistal validni. Naptiklad, pokud by uzivatel pobiral pouze obsahy
cilené¢ zaméfené vysledek experimentu nemohl byt jiny, nez ze mu sit’ zpétné fadila pouze
cilené¢ zaméteny obsah. Takovy experiment by nebyl validni, protoZe by se ztratila rozliSnost
mezi obsahy, o které uzivatel indikuje z4jem zejména mezi vSemi ostatnimi druhy obsaht.
Z toho diivodu probiraly profily dva riizné typy obsahii, neutralni a cilené. To plati i ve vztahu
k obsahlim poskytovanymi prateli, tedy pokud by profily utvarely ptatelstvi pouze s lidmi
sdilejicimi cileny obsah, pfirozené by byl pouze tento typ obsahu fazen nazpét uzivateli bez
ohledu na to, jestli pro n&j uZzivatel specificky indikoval z4jem jinak nez skrze toto pratelstvi.
Aby tedy zlstal experiment validni, Cerpaly profily obsah od dvou riznych typii vazeb, slabych,
které jim poskytly neutralni obsah, a silnych, které poskytly ten cileny.

Na News Feed uzivateld se zobrazuji obsahy, které uzivatel samostatn¢ aktivné odebira.
Tedy obsah zdroje, ktery se uzivatel rozhodnul pobirat na zdkladé zaméteni produkovaného
obsahu. Z vetejnych prohlaseni Facebooku vime, zZe je prioritn€ fazen obsah, pro ktery uzivatel

znadi zajem neboli se kterym uzivatel interaguje.!®
Zde je strucné shrnuti zptisobt indikace z4jma na Facebooku:

e Indikace profilové identity
> Informace o uzivateli
> Pratelé
> Fotky
e Piispévky uZzivatele
> Status
> Hypertextovy odkaz
> Sdileni Facebookového ptispévku

138 Viz. Tti faktory ovliviiujici individualizaci na News Feed (st. 22)
189 Mosseri, 2018
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e Pratelé
> Interakce pfes chat
> Vazba (indikace vztahu)
> Identifikace (na fotkach, pfispévcich)
> Reakce na piispévky
e Stranky
> Odbér
> Reakce (emoce, komentar, sdileni)
e Vefejné osoby

> Odbér

> Reakce (emoce, komentat, sdileni)
e Skupiny

> Clenstvi
e Udalosti

> Zajem/Ucast
V tomto experimentu bylo pro znaceni zajmu vyuZito: hypertextovych odkazi, sdileni

facebookovych ptispévki, reakci na prispévky pratel a stranek, odbéru stranek, vazeb (odbér

ptispévki vetejnych osob) a skupin.

5.1.2 Neutralni a cilené obsahy

V prvni ¢asti experimentu byly na kazdém z profilt bez jakychkoliv ptatel pobirany obsahy
cilené a neutralni. U kazdého profilu se neutralni obsahy vykytovaly ve dvojnasobném poctu.
Za ,neutrdlni” se povazuje jakykoliv obsah, ktery nesouvisi s cilenym obsahem, ale musi byt
vzdy stejné formy (napf. stranka za stranku, sledovani osoby za osobu, a to z toho divodu, Ze
jak jiz bylo vysvétleno vyse'”? fazeni ptispévkl se 1isi podle typu piispévku). Nejprve byl
zméfen vyskyt neutrdlnich a cilenych obsahti bez jakékoliv interakce s témito obsahy (kromé
jejich pobirani) uzivatelem. Poté bylo interagovano pouze s cilenymi obsahy, a znovu zméfeno,
jestli se prioritizace ptispévkl v News Feed uzivatele zménila. Tedy profily pobiraly dvakrat
tolik neutralniho obsahu, ale interagovaly s piispévky stranek (emoce, komentaf, sdileni)
pouze cileného obsahu. Ve teti fazi byla v nastaveni kazdého profilu oznacena obliba pro jednu
neutralni a dvé cilené stranky, a poté znovu zméfen pomér cilenych a neutralnich obsahi, a také
vyskyt téchto konkrétnich stranek na News Feed. Udaje t&chto aktivit jsou zaznamenany do

tabulky nize (viz. tabulka ¢. 1):

190 Vice k individualizaci na zaklad& typu obsahu na st. 18
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Cileny obsah Neutralni obsah
Odbér Odbér Clenstvi Odbér Odbér Clenstvi
stranky uzivatele skupina stranky uzivatele skupina
Barbora 7 0 2 14 0 4
Tereza 5 1 2 10 2 4
Petra 5 0 2 10 0 4

Tabulka 1: Pocet odebiranych zdrojit na kazdém z profilu

U kazdé pobirané stranky byla zméfena frekvence publikovani obsahu tak, aby byl
v priméru rovnomérny pomeér mezi cilenym a neutrdlnim obsahem. To z toho divodu, aby
experiment zistal validni. Konkrétné, pokud by byly pobirany obsahy od neutralnich zdroja
s vyrazné niz8i publikacni aktivitou, nez jsou ty ,.cilené”, vznikla by tak nerovnomérnost
vyznamn¢ ovliviujici validitu vyzkumu. Proto byla vypocitana primérné publikacni aktivita
stranek po dobu 10 dni a vypocitan pramér, aby byl co nejvice rovnomérny. Vyjimkou byly
ptispévky ve skupindch, jejichz praimér byl udan za mésic, a to z toho dlivodu, Ze je tento idaj
udavany v informacich o kazdé skupiné. Z diivodu Cetnosti prispévkl ve skupinach, které by
bylo velmi obtiZzené pocitat jednotlivé bylo tedy vyuZito uddvaného poctu strankami. To
napiiklad znamend, Ze primérna publikacni aktivita cilenych stranek se idealné pfiblizila tém
neutrdlnim strankdm (to samé pro odebirané uzivatele nebo skupiny). Tyto tdaje potom
umoznily v druhé fazi pifi interakci s pfispévky zméfit, jestli interakce s konkrétni
strankou/skupinou zvysila jeji vyskyt v News Feed uzivatelem (protoZe byl vyloucen vliv
potencialné vyssi publikacni aktivity skupin a stranek). Publikacni ¢innost zahrnuje pouze
publikované ptispévky zdroje nebo ve skupinich a je zaznamendna v tabulkach v oddile Ptilohy

(viz. tabulky ¢. 2-8).

Cileny i neutralni obsah byl nejprve odebirdn profily prostfednictvim stranek, skupin a
vetejnych osob. Byl zméten vyskyt bez interakce a nasledné bylo interagovano pouze s cilenym

obsahem. Byl znovu zméfen vyskyt, a nakonec byla prostfednictvim nastaveni indikovana
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obliba pro specifické stranky. Potfeti byl zméten vyskyt neutralnich a cilenych publikaci na

News Feed.

5.1.3 Silné a slabé vazby

Typicky model komunikace na socidlni siti pfedpoklada, ze uzivatel vytvaii pratelstvi
s realnymi zndmostmi ze svého Zivota, pficemz ma jesté navrch tendenci utvaret pevnéjsi vazby
s prateli, ktefi sdili jeho zajmy.!”! Vazby, které jsou intenzivné&jsi vici uzivateli (ve vztahu
k interakci) je mozno oznacit jako tzv. silné vazby.!®? Piatelé, se kterymi uzivatel tak Gasto
neinteraguje (i z divodu z4jmu o rozliSny obsah), je zase mozno nazvat tzv. slabymi

vazbami.!??

Tyto slabé vazby maji tedy tendenci poskytovat ve vztahu k obsahu uzivatele spise
diverzifikovany obsah, zatimco ty silné maji tendenci sdilet s uzivatelem zijem o stejny
obsah.!”* Facebook na zakladé& vlastnich prohlaseni upfednostiiuje pfi fazeni prispévki v News
Feed piispévky téch pratel, se kterymi uZivatelé interaguji.'> Protoze nelze u fale$nych profila
ptidavat do pratel redlné znamosti, bylo v experimentu postupovano tak, Ze autorka vybidla na
svém skute¢ném profilu (Lea Schellongova) své skute¢né pratele k zadosti o pratelstvi
faleSnych profilti. Na kazdém ze tif uméle vytvoienych profilii se tak vytvofila ,,zdkladna*
ptatel, kteti mohou byt povazovani za realné¢ znamosti faleSnych profilii. Tento postup ma
nedostatek v tom, Ze zcela uméle napodobuje vazbu mezi faleSnym profilem a skute¢nymi
ptateli, jejichz jedinym spole¢nym zajmem je, Ze se znaji s autorkou vyzkumu. Neexistuje mezi
nimi jiny spole¢ny zdjem, zejména ve vztahu k zajmové orientaci faleSnych profilt (v redlnych
podminkach by se naptiklad predpokladalo, ze osoba s antisystémovou politickou preferenci
bude mit pratele s podobnou orientaci), a neni tedy naplnéna teze o homofilii.!”® Nicméné tato
zakladna ptatel slouzila jako poskytovatel diverzifikovaného obsahu, a méla roli tzv. slabych

vazeb, se kterymi nebylo interagovano.!” Silné vazby!%®

, pro které byl naopak znaen zajem
interakci potom tvofily sledované osoby (u nichz se jejich vetejné piispévky zobrazi v News
Feed profili) vybrané z cilenych skupin tak, aby byl zajistén jejich spolecny z4jem pro cileny

obsah s profily. Interakce mély povahu reakci, komentaiti a sdileni pfispévkli a jsou

191 Bakshy et al., 2012, st. 519
192 Tamtéz, st. 524

193 Tamtéz

194 Tamtéz, st. 526

195 Mosseri, 2016

196 Bakshy et al., 2012, st. 519
197 Tamtéz, st. 524

198 Tamtéz

53



zaznamenany v tabulce nize (viz. tabulka 2). Slabé vazby se vyskytuji ve dvojnasobném poctu
oproti silnym vazbam. Je tomu tak zaprvé z diivodu, Ze podle vyzkum je distribuce slabych
vazeb v siti pfevazujici oproti tém silnym.!® Druhy divod se tyka zvySeni relevance vysledki,
tedy aby bylo mozné realn¢ urcit ptipadnou souvislost mezi mnozstvim vyskytovanych obsaht
silnych vazeb, a interakci s témito vazbami. Bylo rovnéz nutno vzit znovu v potaz publikacni
aktivitu silnych a slabych vazeb, dalo by se tedy pfedpokladat, Ze pokud by mély silné vazby
vyrazné vyssi publikacni aktivitu nez ty slabé, budou jejich piispévky tazeny v News Feed
uzivatele Castéji bez ohledu na pocet téchto vazeb. Pro zohlednéni této skutecnosti probihalo
méteni dvoufazové, tedy byl méfen jak vyskyt prvnich patnéacti ptispévku silnych a slabych
vazeb mezi prispevky stranek (coz umoziuje zohlednit publikacni aktivitu), byl také métren
vyskyt publikaci slabych a silnych vazeb a stranek mezi prvnimi Ctyficeti publikacemi na News
Feed (coz zase umoznilo zohlednit zplsob fazeni, zejména prioritizaci piispévki). Obé faze
byly méfeny nejprve bez interakce a poté s interakci se silnymi vazbami tak, aby bylo mozno

porovnat zmény ve vyskytu a fazeni publikaci.

Silné vazby Slabé vazby
Pocet | Reakce | Reakce Sdileni Pocet | Reakce | Reakce Sdileni
pratel | ,like* komentar prispévku pratel | ,like* komentar prispévku
Barbora 10 10 3 4 29 0 0 0
Tereza 10 11 3 3 24 0 0 0
Petra 10 8 2 1 28 0 0 0

Tabulka 2: Pocet interakci u kazdého profilu

5.2 Vysledky

5.2.1 Vyskyt cilenych a neutralnich obsahi

Pfi prvnim méteni byl vyskyt cilenych a neutrdlnich obsahti v News Feed profill bez

jakékoliv interakce s témito obsahy méfen v péti dnech a u kazdého profilu nésledné

199 Bakshy et al., 2012, st. 526
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zprumérovan. Pocitano bylo prvnich 40 piispévkd, jednalo se vSak pouze o piispévky aktivné
odebirané profilem (nejsou mezi né¢ zapoc€itany napft. cilené reklamy). Byl zaznamenan vyskyt

(viz. tabulka 3) a distribuce jednotlivych ptispévki (viz. ptiloha, tabulky 5-13).

Nasledné bylo se vSemi cilenymi obsahy interagovano s cilem zméfit a porovnat jejich
vyskyt v News Feed profilii se stavem bez reakce. U vSech cilenych obsahil bylo distribuovano
po dvou reakcich ve formé ,,to se mi 1ibi* u kazdé stranky a jedné reakce ve form¢ komentéfe.
Jeden prispévek cilené skupiny byl sdilen na kazdém profilu. Poté byl znovu zméten vyskyt

(viz. tabulka 3) a distribuce (viz. ptiloha, tabulky 5-13) ptispévki po dobu péti dnt.

Poté, co byl zméfen vyskyt cilenych a neutrdlnich pfispévki pfed a po interakci
s cilenym obsahem, byla nastavenim zménéna prioritizace obsahu. To znamena, ze
v predvolbach kandlu vybranych ptispévki byla indikovana obliba pro jednu neutralni stranku
a dvé cilené u kazdého profilu. Obliba byla indikovana tak, aby publikacni Cinnost ziistala
rovnomérna (tedy se jednalo o tfi stranky s podobnou publikaéni ¢innosti na vSech profilech).
Vyskyt publikaci téchto stranek byl zaznamenan (viz. ptiloha, tabulky 5-13) a porovnan (viz.
tabulka 4) s vyskytem pied indikaci specifické obliby. Rovnéz byl znovu zaznamenén celkovy
cilenych a neutrdlnich obsahli mezi 40 piispévky po dobu péti dnid (viz. tabulka 3). Zména
prioritizace u kazdého profilu nastala u nasledujicich stranek nasledovné, jejich primérny

vyskyt v péti dnech je zaznamenan v tabulce nizZe (viz. tabulka 4):

Barbora
- cileny obsah: 1. Vzpoura (12), 2. Tomio Okamura — SPD (6)
- neutralni obsah: 3. Radio Krokodyl (5.7)

Tereza
- cileny obsah: 1. Koronaviralni humor (13.7), 2. Chcipl PES (6.3)
- neutralni obsah: 3. Radio Krokodyl (5.7)

Petra
- cileny obsah: 1. Psi Stésti (16.5), 2. I Love Dogs (6.9)
- neutralni obsah: 3. Radio Krokodyl (5.7)

Ocekavané vysledky prvniho méteni bez interakce s cilenym obsahem byly takové, ze

se neutralni obsahy budou objevovat Castéji nez ty cilené. Tento piedpoklad vychézel z toho,
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ze neutralni obsahy byly pobirany ve dvakrat vys$$im poctu nez ty cilené. Vysledky prvniho
méfeni v péti dnech potvrdily tento trend u dvou ze tii profilti. Konkrétnéji u profilu Barbory
se neutrdlni obsahy vyskytovaly 2.08krat Castéji, u Terezy tomu bylo 1.25krat a u Petry byl
vyskyt neutralnich a cilenych profilti stejny. Ditvod, pro¢ se neutralni vyskyt neobjevil presné
ve dvojnasobném poctu u kazdého z profild, je, Ze algoritmy pro vybér poskytovaného obsahu
uzivateli pracuji s vice faktory nez jenom s publikacni ¢innosti producentti obsahu. Jak jiz bylo
vysvétleno vyse?”, obsah je fazen na zadkladé znaeni zajmu uzivatelem (jeho interakce),
interakce s obsahem ostatnimi uzivateli, typem obsahu (forma, ale i zaméfeni), jeho placenou
propagaci nebo zamérnym potlacovanim urcitych typti obsaht. Pfi¢emz kritéria optimalniho
vybéru obsahu pro uzivatele nejsou vetejna (presnd podoba algoritmil), tedy lze jen dedukénim
zpusobem odhadovat urcité¢ vlastnosti. Tady by se dalo z vysledkli usoudit, ze se pocetni
pfevaha neutrdlniho obsahu projevi v jeho vyskytu, pokud neni s timto obsahem interagovano

jinak, neZ Ze je pouze odebiran uzivatelem.

Ocekavané vysledky druhého méfeni byly takové, Ze po interakci s cilenym obsahem se
jeho vyskyt v News Feed profilii zvysi. Tento ptfedpoklad byl ustanoven, protoze je podle
samotnych vyjadfeni stranek interakce jednim z kritérii pro upfednostiiovani obsahu.?"!
Vysledky tento trend znovu potvrdily u dvou ze tfi profild. Konkrétné se vyskyt cileného
obsahu u profilu Barbory zvysil o 78.5 % (1.78krat), u Terezy ziistal stejny, u Petry se zvysil o
27 % (1.27krét). Davodi, pro¢ se u jednoho ze tii profild vyskyt nezvysil, mize byt vice.
Prvnim z nich mize byt validita méfeni. Tedy, ze méteni probéhlo pouze v péti dnech a
zahrnovalo pouze 40 prispévkl, coz nemusi dostatecné vypovidat o primérném vyskytu
cilenych obsaht. Dal§im z nich je pisobeni dalSich kritérii pro vyhodnoceni prezentovaného
obsahu algoritmy. Tedy pokud zrovna urcité publikace ziskdvaly mnoho interakci uzivateld,
mohly se na zaklad¢ tohoto kritéria zobrazit na News Feed méteného profilu. Dale algoritmicka
nastaveni nebo fact-checkingové organizace mohou cilené tlumit urcitd témata spojend
s koronavirem.??? Z méfeni miZzeme tedy pouze dedukovat uréity trend v prioritizaci cileného

obsahu, se kterym bylo interagovano.

Po zméné nastaveni neboli interakci s konkrétnimi strankami byl v prvni fad¢ oekavan
nartist vyskytu publikaci té€chto stranek, dale byl o¢ekavan i vyssi vyskyt cilenych obsahi. Bylo

to z toho diivodu, Ze méteni probihalo v potadi bez reakce — s reakci — po zméné nastaveni, a

200 iz, , vlastnosti individualizace* (st. 12)

201 Mosseri, 2018

202 Stejnym zplsobem, jakym to stranky ¢&inily pii prezidentskych volbach 2020, viz. Facebook, 2020(e) srov.
Rosen, 2020
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tudiz se dalo pfedpokladat, Ze kombinace reakci a prioritizace dvakrat vyssiho poctu cilenych
obsahtl (nez téch neutralnich) zplsobi celkovy vyssi vyskyt cilenych obsahti. V prvnim bod¢
ocekavani zvyseného vyskytu konkrétnich stranek byl pozorovan nartst u 6 z 9 stranek ve
srovnani se stavem ,,bez reakce®. Tento narist se v§ak projevil pouze u 4 z 9 stranek ve srovnani
se stavem ,,s reakci®. Tyto vysledky mohou znacit jednak funkénost mechanismi ve sprave
obsahu uzivatelem (kdy jeho volba uptednostnéni zafungovala v priméru ve vétsing ptipadi),
mohou také znacit urcité prekryvani dvou rtiznych signdlti vydavanych uzivatelem. Jednak
oznaceni preference pro konkrétni stranku nastavenim, jednak jeho znaceni zdjmu reagovanim
na obsah (coz je vidét v niz§im narlistu ve srovnani se stavem ,,s reakci®). V druhém bodé¢ byly
vysledky ptekvapivéjsi, protoze za dobu pétidenniho méteni se kombinace reakci a znaceni
zajmu pro vEtsi pocet cilenych stranek neprojevila ve vyskytu cilenych obsahti u vSech profild.
Ve skutecnosti byl primér vyskytu cileného obsahu nizsi u Barbory (-6.6) i u Terezy (-1.6),
pouze u Petry byl vyskyt cileného obsahu vyssi po zméné nastaveni (+2.8) ve srovnani se
stavem ,,s reakei. Tento vysledek miize znovu byt vysvétlen nizkou validitou méfeni (pouhych
5 dni a 40 ptispévki u kazdého profilu) nebo souhrou jinych faktorth majicich vétsi vahu pti

uptednostnéni neutralniho obsahu.

57



Bez reakce
v péti dnech

S reakci
v péti dnech

Se zménou nastaveni

v péti dnech

Cileny Neutralni Cileny Neutralni Cileny Neutralni
Barbora 1. 10 1. 30 1.24 1. 16 1. 18 1.22
2.13 2.27 2.23 2.17 2.18 2.22
3.15 3.25 3.26 3. 14 3.15 3.25
4.13 4.27 4.27 4.13 4.16 4,24
5.14 5.26 5.16 5.24 5.16 5.24
p: 13 p: 27 p: 23.2 p: 16.8 p: 16.6 p: 234
Tereza 1. 19 1.21 1. 10 1. 30 1. 12 1.28
2.20 2.20 2.25 2. 15 2.16 2.24
3.13 3.27 3.20 3.20 3.16 3.24
4.17 4.23 4.19 4.21 4.19 4.21
5.20 5.20 5.15 5.25 5.18 5.22
p: 17.8 p:22.2 p: 17.8 p:22.2 p: 16.2 p: 23.8
Petra 1.20 1.20 1.24 1. 16 1. 30 1. 10
2.21 2.19 2.20 2.20 2.30 2.10
3.20 3.20 3.28 3.12 3.26 3. 14
4.19 4.21 4,24 4.16 4,28 4,12
5.20 5.20 5.31 5.9 5.27 5.13
p: 20 p: 20 p: 254 p: 14.6 p: 28.2 p: 11.8
Tabulka 3: Prumeérny vyskyt prvnich 40 prispévkii v peti dnech
Bez reakce S reakci Se zménou nastaveni
stranky €. 1,2 a3 stranky €. 1,2 a3 stranky €. 1,2 a3
1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3.
Barbora 3.6 2.8 1 34 4.8 0.6 2 4 1.8
1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3.
Tereza 3.6 2.6 1.2 3.6 3 1.6 2 4 2.8
1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3.
Petra 4.6 3.6 1.2 6.4 3.8 0.8 6.2 4.2 0.6

Tabulka 4: Prumeérny vyskyt vybranych publikaci po zméné nastaveni v péti dnech
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5.2.2 Vyskyt publikaci slabych a silnych vazeb

Po utvofeni silnych a slabych vazeb na kazdém profilu byl v prvnich péti dnech méfen
vyskyt jejich publikaci bez jakékoliv interakce s obsahy. Bylo potieba vzit v potaz samotnou
publikacni aktivitu sledovanych silnych vazeb, protoze ma vliv na vysledky vyzkumu. To
znamend, ze pokud silné vazby publikuji mnohem Ccastéji nez ty slabé, existuje silny
ptedpoklad, Ze jejich publikace budou fazeny Castéji v News Feed uzivatele bez ohledu na
interakci s jejich obsahem. Aby tedy byla zohlednéna publikacni aktivita silnych a slabych
vazeb, byl méfen jak vyskyt prvnich patnacti publikaci silnych i slabych vazeb v poméru
k publikacim stranek bez jakékoliv interakce. Timto zptisobem bylo mozno ¢aste¢né rozkryt
publikacni aktivitu pratel i sledovanych osob. Zaroveii byl také méten vyskyt publikaci silnych
a slabych vazeb a strdnek mezi prvnimi 40 publikacemi tak, aby byla méfena prioritizace, tedy,
ktery typ publikaci se umist'uje navrch News Feed. Je potfeba upozornit, ze méfeni probihalo
Jiz po interakci s obsahy stranek (interakci s cilenymi obsahy), coz nepochybné mélo dopad na
fazeni publikaci stranek pfi métfeni. Vysledky tohoto méfeni jsou prezentovany nize (viz.

tabulka 5 a tabulka 6):

Bez interakce

Slabé vazby(1) Silné vazby(2) Pocet publikaci stranek(3)
1-5 dnti 1-5 dnti 1-5 dnti

Barbora(l) | 2 |2 (2|2 |4 |13 [ 13 |13 |13 |11 | 25| 48 46 54 | 27

Tereza(2) |0 | 0|20 |0 |15 | 15|13 | 15|15 |14 | 24 26 34 | 99

Petra(3) 21567141310 9 | 8 | 11| 41 | 203 | 174 | 57 | 58

Primér(1) 2.4 12.6 40
Primér(2) 0.4 14.6 37.2
Primér(3) 4.8 10.2 102.6

Tabulka 5: Vyskyt prvnich 15 publikact slabych a silnych vazeb mezi publikacemi stranek bez
interakce v péti dnech
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Bez interakce

Slabé vazby(1) Silné vazby(2) Pocet publikaci stranek(3)
1-5 dnti 1-5 dnti 1-5 dnti

Barbora(l) |2 | 1 |2 (2|4 | 13| 9 | 9 | 12|10 25| 30 29 26 | 26

Tereza(2) |00 |20 |0 [ 15|15 12| 12 | 11 |25 | 25 26 28 | 29

Petra3) |1 |4|6|7(4| 137 5] 2]6]26] 20| 29 [ 31 |30

Pramér(1) 22 10.6 27.2
Primér(2) 0.4 13 26.6
Primér(3) 4.4 6.6 29

Tabulka 6: Vyskyt publikaci slabych a silnych vazeb a stranek bez interakce mezi 40 prvnimi
publikacemi v péeti dnech

[RA4

odebiranych osob ma Petra, s primérem 15 ptispévkl vazeb mezi 102.6 publikacemi stranek.
Vazby Barbory a Terezy maji podobnou publikacni aktivitu, tedy 15 mezi 40 (Barbora) a 15
mezi 37.2 (Tereza). Pomér publikaci vazeb po prvnich 15 ptispévcich je tedy 28.7 % u Terezy,
27.3 % u Barbory a 12.8 % u Petry. Co se tyCe rozlozeni téchto vazeb, je vétSina publikaci
generovana silnymi vazbami u vSech tii profill, tedy i pies jejich niz§i pocet maji vyssi
publikacni aktivitu. Nejvyssi publikacni aktivitu silnych vazeb mé Tereza (14.6), potom
Barbora (12.6) a Petra (10.2). Je tfeba podotknout, Ze ackoliv vyskyt prvnich 15 publikaci vazeb
mezi publikacemi stranek miize néco vypovidat o publikacni aktivité, pisobi na fazeni téchto
patnacti publikaci i dalsi faktory, kterymi je mezi vSemi dostupnymi obsahy vybiran obsah pro
zobrazeni na News Feed.??® Mé&feni tohoto poméru v pouhych péti dnech nemusi byt dostate¢ng
vypovidajici v tom smyslu, ze Facebook miize uptednostiovat publikace stranek na ukor
publikaci ptatel, i kdyZz publikace ptatel existuji. Je nutno rovnéz vzit v potaz diive znaceny
zajem o publikace cilenych stranek, cozZ mohlo mit vliv pifi pocitani vyskytu prvnich 15
publikaci vazeb, protoZze mohlo dojit k situaci, kdy algoritmy spiSe upfednostni publikace
stranek, se kterymi bylo diive interagovano nez publikace vazeb, se kterymi nebylo

interagovano vubec.

203 Boland, 2014
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Ve vztahu k fazeni publikaci slabych a silnych vazeb vysledky (viz. tabulka 6) indikuji,
Ze je vétSina z prvnich patnacti publikaci fazena mezi prvnich 40 ptispévkd, a to 1 bez jakékoliv
interakce. Nejvice to plati pro Terezu (0.4/0.4, 13/14.6), potom Barboru (2.2/2.4, 10.6/12.6) a
Petru (4.4/4.8, 6.6/10.2).

Poté bylo se silnymi vazbami interagovano za pomoci reakci (ve formé ,,to se mi libi®),
komentafi a sdileni piispévki. Pocet interakci se na kazdém profilu musel pfizplsobit
moznostem, to znamena, ze u nékterych profilli nastaveni nedovolovalo naptiklad zanechat
komentat. Reakce u kazdého z profild jsou zaznamenany vyse (viz. tabulka 2). Cilem bylo
zjistit, jestli to zpiisobi zménu vyskytu publikaci téchto vazeb, a to nejen ve vztahu ke slabym
vazbam, ale i publikacim stranek. Zména vyskytu byla znovu méfena patnacti prvnimi
publikacemi slabych a silnych vazeb mezi publikacemi stranek. Rovnéz byla znovu sledovana
prioritizace téchto publikaci, a to mezi prvnimi 40 publikacemi na News Feed. Vysledky byly

zaznamenany nize (viz. tabulka 6 a tabulka 7).

S interakci

Slabé vazby(1) Silné vazby(2) Pocet publikaci stranek(3)
1-5 dnti 1-5 dnti 1-5 dnti

Barbora(l) |4 |2 | 1|01 |11 |13 |14 | 15| 14| 23 14 18 34 | 21

Tereza(2) |1 ]0|0]0]|0| 14| 15|15 15|15 3 8 13 16 | 15

Petra(3) 314(5(4 (4 (12|11 |10} 11 | 11 |152| 189 | 207 | 173 | 156

Primér(1) 1.6 13.4 22
Primér(2) 0.2 14.8 11
Primér(3) 4 11 175.4

Tabulka 7: Vyskyt prvnich 15 publikact slabych a silnych vazeb mezi publikacemi stranek s
interakci v péti dnech
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S interakci

Slabé vazby(1) Silné vazby(2) Pocet publikaci stranek(3)
1-5 dnti 1-5 dnti 1-5 dnti

Barbora(l) (4| 3 1|0 |1 |11 16|16 | 13 | 16| 25 | 21 23 27 | 23

Tereza(2) |11 (000|211 20|20 19| 17 | 18| 19 20 21 | 23

Petra(3) 2111235 |76/ |7]|8]|33]| 32 33 31 | 29

Pramér(1) 1.8 14.4 23.8
Primér(2) 0.4 19.4 20.2
Primér(3) 1.8 6.6 31.6

Tabulka 8: Vyskyt publikact slabych a silnych vazeb a stranek s interakci mezi 40 prvnimi
publikacemi v péeti dnech

Vysledky (viz. tabulka 7) ukazuji, Ze rozloZeni publikaci slabych a silnych vazeb ztstalo
u vSech tfi profild podobné s drobnymi zménami. DoSlo k mirnému zvySeni publikaci
generovanych silnymi vazbami mezi 15 prvnimi publikacemi, konkrétné +0.8 (Barbora), +0.2
(Tereza), +0.8 (Petra). Po interakci s obsahy silnych vazeb doslo k vyraznému zvyseni poméru
publikaci vazeb oproti publikacim stranek (pro prvnich 15 publikaci vazeb), ktery ¢ini 57.7 %
u Terezy (+29 %) a 40.5 % u Barbory (+13.2 %). Pouze u Petry se tento pomér po interakci
snizil na 7.9 % (-4.9 %). Tento vysledek mize znacit nékolik skute¢nosti. Mohlo dojit
k navySeni publikacni aktivity zejména silnych vazeb, a tedy jejich ¢astéjSimu vyskytu. Mohly
byt také Castéji fazeny existujici obsahy vazeb, o jejichz obsah byl znac¢en zajem. Skutecnost,
ze u Petry se po interakci se silnymi vazbami pomér jejich publikaci oproti poméru publikaci
stranek snizil mize byt dan nizsi publikacni aktivitou téchto vazeb v péti dnech méteni nebo
pusobeni dalsich faktorl pii prioritizaci ptispévka stranek oproti tém vazeb, zejména diive
znaceny zajem o obsah téchto stranek (ktery mize mit vyssi vahu pii fazeni ptispévkl na News

Feed).

Ve vztahu k fazeni se vétSina prispévki silnych i slabych vazeb vyskytuje mezi prvnimi
40 publikacemi na News Feed. U Barbory a Terezy se jedna o vSech 15 publikaci vazeb mezi
prvnimi 40 publikacemi, u Petry o 1.8/4 a 6.6/11. Z vysledkt (viz. tabulka 8) Ize taky vycist

navyseni poc¢tu publikaci silnych vazeb mezi prvnimi 40 ptispévky, zejména u Terezy (+4.6) a
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Barbora (+1), u Petry se poc€et naopak snizil (-4.4). NavySeni miiZze znacit vyssi publikacni
aktivitu nebo funkénost prioritizace fazeni pfispévkl vazeb, se kterymi bylo interagovéno.
Snizeni miZe zase znamenat nizs§i publika¢ni aktivitu nebo souhru jinych faktorti, které radi

ptispévky stranek na ukor znaceni zajmu o obsah silnych vazeb.

Obecné¢ I1ze dedukovat, po navyseni vyskytu publikaci silnych vazeb po interakci s nimi
u dvou ze tii profilli, Ze znaceni zajmu pro obsah vazeb ma vliv na prioritni fazeni ptispévkl

téchto vazeb v News Feed.

5.3 Shrnuti vysledki

Experiment vychazel z ptedchozich zjisténi této prace a snazil se ovéfit jejich platnost.
Vychézel z tfi faktorG ovliviiujici individualizaci obsahu na News Feed, které zahrnuji (1)
ptispévky zdrojl aktivné odebiranych uzivatelem, (2) ptispévky ptatel uzivatele a (3) algoritmy
fadici obsah. Tfem profilim byly vytvofeny podminky za ucelem méfit fazeni piispévka na
News Feed pfi interakci s obsahy. VSem profilim byl uréen zdjem o specificky typ obsahu,
jehoz vyskyt na zakladé promény podminek byl pozorovan. Jednalo se o Barboru

(antisystémovy), Terezu (covidovy) a Petru (pejskaisky).

V prvni fazi indikovaly vSechny profily zajem pobirat obsah tzv. cilenych a neutralnich
stranek a skupin. Cilené obsahy byly pobirany od zdroji zprostiedkujici dominantné obsah
tematicky shodujici se s cilenym zdjmem profild. Za neutralni se povazuje veskery obsah od
zdroji dominantné nezprosttedkujici cileny obsah. Za ti€elem zvySeni validity vyzkumu byly
neutralni obsahy pobirdny ve dvojndsobném poctu oproti cilenym obsahim. Rovnéz byla
zméfena primérna publikacni ¢innost stranek, skupin a sledovanych osob tak, aby byla mezi
cilenymi a neutralnimi obsahy co nejvice vyrovnand. Nejprve byl v péti dnech mezi prvnimi 40
ptispévky u kazdého profilu méfen vyskyt cilenych a neutralnich obsahli bez interakce. Poté
bylo s obsahy interagovano a znovu byl v péti dnech mezi prvnimi 40 piispévky méfen jejich
vyskyt. Teze, kterou méfeni ovéfovalo byla, jestli je interakce jednim z mechanismi
upiednostiovani obsahu tak, jak to uvadi sama spole¢nost Facebook.?%* Tento trend se potvrdil
u dvou ze tii profild, u kterych doslo po interakci ke zvySeni vyskytu cileného obsahu. U

jednoho z profila zistal pocet cilenych a neutralnich obsahti stejny jako pted interakci. Ve treti

204 Mosseri, 2018
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fazi byl zménou nastaveni indikovan zdjem o upiednostnéni fazeni ptispévkl konkrétnich
stranek. V péti dnech byl mezi 40 prvnimi piispévky méfen vyskyt publikaci vybranych
stranek. Nartst primérného poctu publikaci vybranych stranek se projevil u vétSiny (6 z 9
stranek) oproti stavu bez reakce, tento nartist byl vSak o néco mensi (4 z 9 stranek) ve srovnani
se stavem s reakci. Obecné se tedy daji oznacit interakce s obsahy a sprava obsahtl nastavenim
jako mechanismy individualizace obsahu, které maji vliv na upfednostnéni obsahu pro

uzivatele.

Me¢teni obsahl zprostfedkovanych prostfednictvim vazeb na siti se opiralo o koncept
silnych a slabych vazeb.?% Vazby, se kterymi uzivatel interaguje jsou oznaceny jako ty silné,
ty, se kterymi neudrzuje v siti blizkost jsou zase slabymi. Méfeni také vychazi z toho, Ze
uzivatelé maji tendenci utvaret silné vazby s prateli, ktefi sdili jejich zajmy?°® a socialni sit’
Facebook ma zase tendenci upfednostiiovat obsah pratel, se kterymi uzivatel interaguje®®’.
Slabé vazby byly vytvoteny tak, ze autorka vyzkumu vybidla své vlastni pratele na skute¢ném
profilu, aby si fale$né profily ptidali. Silné vazby, se kterymi pojil s profily spolecny zajem o
cileny obsah byly vytvofeny tak, Zze v cilovych skupinach, kde publikuji rizné Ucty na
Facebooku byly vybrany osoby, jejichz vefejny obsah byl odebiran. Slabé vazby se vyskytovaly
ve dvojnasobné mensim poctu nez silné vazby. Pfi prvnim méfeni byl pocitan vyskyt prvnich
15 publikaci vazeb v péti dnech, aniz by s nimi bylo interagovano, a to v poméru k publikacim
stranek. Rovnéz bylo pozorovéno fazeni tohoto obsahu tim, Ze byl zaznamendm vyskyt
publikaci vazeb a stranek mezi prvnimi 40 publikacemi na News Feed. Poté bylo interagovano
pouze s obsahy silnych vazeb a znovu stejnym zplisobem méten vyskyt. Vysledky jsou takové,
ze se po interakci se pomér publikaci vazeb oproti strankam (do prvnich 15 ptispévkir) zvysil u
dvou ze tfi profili. To znamend, Ze pifispévky byly fazeny Castéji nez bez interakce. To se
projevilo i1 pfi méteni vyskytu piispévkid vazeb mezi prvnimi 40 publikacemi, kdy doslo
k navySeni publikaci silnych vazeb u dvou ze tii profilli oproti stavu bez reakce. VétSina
ptispévkl vazeb byla u vSech profili generovana silnymi vazbami (ve stavu bez reakce i
s reakci). Lze tedy z vysledkl potvrdit prioritizaci fazeni ptispévki vazeb se kterymi je

interagovano jako dal§i mechanismus individualizace obsahu.

Pii obou meéfeni jsou tieba vzit v potaz faktory, které mohou mit vliv na vysledky.

Me¢fteni ve vSech podminkéach vzdy probihalo pouze v péti dnech, coz nemusi byt dostate¢né

205 Bakshy et al., 2012, st. 524
206 Tamtéz, st. 520
207 Mosseri, 2016
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vypovidajici o obecném trendu. Rozsah souboru i pocet odebiranych publikaci jsou pro ucely
zkoumani omezené. Na zplisob fazeni pifispévkll potom pusobi i dalsi faktory nezli pouhd
interakce uZivatele s obsahem, a to je povaha obsahu, tedy jestli s nim dalsi uzivatelé interaguji
nebo jaky je to typ obsahu.?’® Dale Facebook odstrafiuje kontroverzni, senzacechtivy nebo
zavadgjici obsah.2” Existuji bezpochyby i dal§i mechanismy spravy, které nejsou viibec v této

praci popsané.

208 Mosseri, 2018, Miller, 2019
209 Zuckerberg, 2020
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Z.avér

Individualizace obsahu byla v této praci prezentovana jako proces formovany ve tfech
dimenzich?!°, Dimenze technologického artefaktu zahrnula vekeré materialni a nematerialni
slozky ovlivitujici podobu individualizace. Byla prezentovana ve vztahu k technickym
nastrojim, skrz které se projevuje. Tedy vypocetni technika, ale zejména program Facebooku,
ktery obsluhuje uzivatele interagujici se sluzbou. Tento program je poskytovan v podobé uréené
samotnou firmou, zahrnujici 1 konkrétni zpiisob spravy obsahu pro uzivatele, a to algoritmy
programu. Piesnd podoba nastaveni spravy dat uzivateli neni vefejnd, ur¢ité mechanismy vSak
popsala sama spole¢nost?!!. Ty zahrnuji prioritizaci obsahu podné&cujici interakce, publikace
ptatel a rodiny nebo placeny obsah. Naopak se firma snazi potlacit Skodlivé, dezinformacni

nebo senzacechtivé obsahy.

Druhd dimenze uziti byla prezentovéna jako interakce mezi technickym zédzemim a
aktivnimi uzivateli pfispivajicimi ke tvorbé obsahu. Ve vztahu k interakci mezi technologickou
strukturou a uZivatelem byly za pomoci vyzkumu identifikovany tii faktory, které jsou soucasti
procesu individualizace obsahu na News Feed.?!? Prvnim faktorem jsou vlastni identita a zajmy
uzivatele, kterymi piisobi v konvenéné chapaném prostiedi Facebooku. Druhym jsou ostatni
uzivatelé, ktefi si vzdjemnymi vazbami poskytuji pfistup i ke vzadjemnym obsahlim. A tfetim
faktorem je technologicka struktura, tedy algoritmy programu vykonavajici individualizaci
obsahu, které jsou zdsobovany daty z aktivit uzivatele a jeho vazeb, a na zdklad¢ predem
stanovenych kritérii vybiraji obsah k zobrazeni. Existuji rozdily v sile plsobnosti mezi
uzivanim a technologickou strukturou, na které poukazaly riizné vyzkumy.?!> Pisobeni mezi
strukturou a uzivatelem se projevuje zaprvé tak, ze uzivatel dostdva na siti prostiedky pro
vyjadieni své identity, které jsou vazané na jeho aktivitu a tu miZe retroaktivng smazat®'4.
Vyskyt obsahu Sifeného prateli v News Feed zvySuje pravdépodobnost jeho Sifeni uzivatelem,
zejména pokud s témito piateli interaguje.?'> Cim vice design sité podndcuje uZivatele

k interakci, tim vice interaguje a sim podnécuje ostatni uzivatele k interakci.?!®

210 Macek, 2021, st. 105

211 Srov. Mosseri, 2018, Zuckerberg, 2020, Silverman a Huang, 2017, Sumbaly, 2020, Rosen, 2020, Mosseri,
2016, Miller, 2019, Facebook 2021(a)

212 Bakshy a Messing, 2015

213 Srov. Bakshy et al., 2012 a Eckles et al., 2016

214 Facebook, 2020(b)

215 Bakshy et al., 2012

216 Bckles et al., 2016
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Treti dimenze kontextu zasazuje existenci samotné individualizace do SirSich
spoleCensky souvislosti. Zahrnuje sociokulturni, politicky, ekonomicky a regula¢ni souvislosti,
jejichz vzajemné pisobeni ovliviiuje podobu dimenzi technologického artefaktu i uziti.?!”
Firma ve vztahu ke svym obchodnim zamérim cili na optimalizaci sluzby pro uZivatele i

inzerenty.?!8

Individualizaci lze tedy zaroven vnimat jako vyhovujici design pro samotné
uzivatele, u nichz je cilem podnitit rst a interakce (zdroj dat), i jako UspéSnou integraci
rostouciho poctu obchodnich firem poskytujicich prodejni stranu uzivatelim skrze cilenou
inzerci. Na samotny poskytovany obsah i integraci tfetich stran do Facebooku dopadaji zaroven

regulace, které reaguji na vliv firmy ve spole¢nosti.

Mechanismy individualizace identifikované na zdklad¢ verejnych prohlaSeni firmy nebo
vyzkumi?!® byly zkoumany ve vlastnim experimentu. Na tfech demonstrativnich profilech bylo
pocitanim vyskytu publikaci méfeno, jestli znaceni zajmu reakcemi (socidlnim tla¢itkem ,.to se

mi libi“, komentafem nebo sdilenim) na piedem stanoveny typ obsahu??°
yly

zvysi vyskyt tohoto
obsahu v News Feed profild. Vysledky jsou takové, ze u dvou ze tii profilti se skutecné vyskyt
cileného obsah zvysil. Rovnéz pii zméné nastaveni, kdy byla specificky siti indikovana obliba
pro konkrétni stranky, se vyskyt t€chto strdnek v priméru zvysil ve srovnani se stavem pred
znaCenim jakékoliv obliby reakcemi. Vyskyt ,,oblibenych® stranek se vSak v priméru snizil
oproti vyskytu téchto stranek po interakci, coz znaci interakci s obsahem jako silny podnét pti
upiednostiiovani obsahu. V experimentu byl rovnéz méfen vyskyt publikaci pratel, s nimiz

nebylo interagovano a sledovanych osob??! se zdjmem pro stejny typ obsahu???

s nimiz naopak
bylo interagovano reakcemi na jejich publikace (socidlnim tlacitkem ,to se mi libi®,
komentafem nebo sdilenim). Vysledky jsou takové, Ze se pomér publikaci vazeb, se kterymi
bylo interagovéano (oproti publikacim stranek) zvysil u dvou ze tii profilti. VétSina prispévkl
téchto vazeb vSak i bez interakce fazena mezi prvnimi 40 pfispévky na News Feed profili. Pti
méteni vyskytu publikaci stranek i ptatel je potfeba brat v potaz dalsi faktory, které mohly

ovlivnit podobu vysledkli. Mezi hlavnimi jsou dalsi kritéria upfednostiiovani obsahu, jako

217 Macek, 2013, st. 149

213 Wieringa a Jaap, 2020

219 Bakshy a Messing, 2015 a Bakshy et al., 2012

220 V experimentu byl srovnavan vyskyt ,,cilenych* a ,,neutralnich obsaht, pfi¢emz mezi ,,cilené* patfil
antisystémovy obsah, obsah spojeny s koronavirem a pejskai'sky obsah. Za ,,neutralni* byly povazovany
publikace stranek, které se svym tematickym zaméfenim nezabiraly ,,cilenymi‘ obsahy.

221 Sledované osoby se 1isi od piatel tim, Ze jsou pro sledujiciho uZivatele viditelné pouze jejich veiejné obsahy
(uzivatel mtize omezovat okruh jinych uzivateld, ktefi vidi jeho publikace na soukromy, okruh pratel, vSechny
pratele nebo vefejny).

222 Z4jem o stejny typ obsahu byl zaji$tén v experimentu tak, Ze byly sledovany osoby publikujici do ,,cilenych*
skupin.
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obsah podnécujici interakce, automatické tlumeni problematického obsahu nebo
upfednostiiovani na zakladé typu zobrazeného obsahu.??* Je také potieba brat v potaz rozsah
souboru a délku méteni, tedy celkovy pocet srovnavanych udaja, které ovliviuji celkovou

validitu vyzkumu.

Cilem této prace bylo poukazat na provazanost dimenze technologického artefaktu, uziti
a kontextu pfi zkoumani individualizace obsahu. V praktické ¢asti byly potom experimentem
aplikovany zjisténi o fungovani mechanismi individualizace obsahu. Vyzkum potvrdil
funk¢énost mechanismi popsanych samotnou spolecnosti Facebook a rznymi vyzkumy. Cil
prace byl do urcité miry naplnén, avsak je potieba fict, Ze zvolené metodologické vychodisko
nema ve sv¢ ifce hranice. Tedy slovy Macka, ackoliv je nerealistické opirat vyzkum o vSechny
tii dimenze zaroven, respektuje ohled na v§echny tfi dimenze a komplexni povahu zkoumaného
jevu.??* Omezeny rozsah prace znamend, Ze jsou nevyhnutelné vSechny tfi prezentované
dimenze ochuzeny o dalsi aspekty, které nebylo mozné v rozsahu bakalaiské prace zkoumat.??
Tuto skutecnost 1ze pojmout i pozitivnim zplisobem, protoze vSechny oblasti individualizace

obsahu jako procesu ptsobiciho v riznych urovnich technologické struktury, jejiho uzivéani a

sociokulturniho kontextu nabizeji zajimavé moznosti dal§iho zkoumani.

223 Mosseri, 2018, Zuckerberg, 2020, Facebook 2021(a)

224 Macek, 2012, st. 159

225 Zejména dimenze kontextu v podstaté piedstavuje nevy$si urovei nadhledu na individualizaci a v tomto
smyslu miize zahrnovat nedefinované mnozstvi hledisek, ze kterych se da individualizace obsahu zkoumat.
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Tabulky

Barbora
Bez reakce
1 den 2 den 3 den 4 den 5 den
Organizace proti X 1 X X
multikulturnimu
fanatismu
Vzpoura 2 3 5 4
Mgr. Lubomir 2 3 2 1
Volny- Jednotni
Cesko patfi nam- 2 1 1 X
Pravdou proti
neomarxismu
Tomio Okamura- X 1 3 6
SPD
Svoboda a piima X 2 1 X
demokracie- SPD
AC24 1 X X X
Fanklub Tomia 1 X 1 1
Okamury
CZEXIT- Hnuti 2 2 2 1
Odchod
Radio Impuls- 3 X X X
Raaaadio
Prima Love 1 4 2 1
Auto.cz 4 1 3 3
Costa Coffee X X X X
Starbucks X X X X
Lidl Ceska X 1 X X
republika
Radio Cas Rock 2 X 2 3
Radio Krokodyl X 2 X 1
Nevim 4 4 3 2
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Trapné vtipecky X X 1 X X
pro viemozZny
typecky
Memes Without 1 2 1 2 1
Bottom Text
Star Wars fans 3 4 3 3 3
Pemik X 2 X X 1
TOP Recepty 1 X X X X
Super recepty z 2 2 1 1 2
FB
Bezva recepty 3 2 3 4 3
Auta za odvoz, X X X 2 X
prepis, nebo do
15000
Vtipy cz/sk 7 3 6 5 3
Tabulka 9: Distribuce obsahii bez reakce- Barbora
S reakcemi
1. den 2. den 3. den 4. den 5. den
Organizace proti X 3 2 X 1
multikulturnimu
fanatismu
Vzpoura 6 5 2 3 1
Mgr. Lubomir 4 2 4 6 1
Volny- Jednotni
Cesko patfi nam- 1 1 2 1 X
Pravdou proti
neomarxismu
Tomio Okamura- 4 4 7 5 4
SPD
Svoboda a piima 2 2 3 2 1
demokracie- SPD
AC24 1 1 X 3 4
Fanklub Tomia 2 2 X 3 1
Okamury
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CZEXIT- Hnuti 4 3 6 4 3
Odchod
Radio Impuls- 1 X X X X
Raaaadio
Prima Love X X X X X
Auto.cz X 1 X X X
Costa Coffee X X X X X
Starbucks X X X X X
Lidl Ceska X 1 X X X
republika
Radio Cas Rock 1 X X X X
Radio Krokodyl 1 X 1 X 1
Nevim X 2 X X 4
Trapné vtipecky X X X X X
pro vSemozZny
typecky
Memes Without X X X X X
Bottom Text
Star Wars fans 1 2 X X 2
Pemik 1 X X X 1
TOP Recepty X X X X X
Super recepty 2 2 4 3 4
zFB
Bezva recepty 4 2 3 4 3
Auta za odvoz, 2 3 3 3 4
prepis, nebo do
15000
Vtipy cz/sk 3 4 3 3 5
Tabulka 10: Distribuce obsahu s reakcemi- Barbora
Se zménou nastaveni
1. den 2. den 3. den 4. den 5. den
Organizace proti 2 1 1 1 1

multikulturnimu
fanatismu

78




Vzpoura

Mgr. Lubomir
Volny- Jednotni

Cesko patfi nam-
Pravdou proti
neomarxismu

Tomio Okamura-
SPD

Svoboda a pfima
demokracie- SPD

AC24

Fanklub Tomia
Okamury

CZEXIT- Hnuti
Odchod

Radio Impuls-

r s

Prima Love

Auto.cz

Costa Coffee

Starbucks

Lidl Cesk4
republika

Radio Cas Rock

Radio Krokodyl

Nevim

Trapné vtipecky
pro vSemozZny
typecky

Memes Without
Bottom Text

Star Wars fans

Pemik

TOP Recepty

Super recepty
zFB
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Bezva recepty 2 2 4 5 4
Auta za odvoz, 4 2 3 3 4
prepis, nebo do

15000

Vtipy cz/sk 5 1 8 7 4

Tabulka 11: Distribuce obsahu se zménou nastaveni- Barbora

Tereza
Bez reakce
1. den 2. den 3. den 4. den 5. den

Koronaviralni 2 4 3 5 4
humor
Ministerstvo 2 3 2 X 3
zdravotnictvi
Ceské republiky
Covid19 Malta 2 X 1 1 1
Chcipl PES X 3 3 3 4
Koronavirus 3 3 2 3 3
v Cesku
Jana Peterkova 6 3 1 4 4
official
Rousky, 4 3 1 1 1
Respiratory,
Overally
Bojkot X 1 X X X
POVINNEHO,
plosného
testovani na
covid19
Auto.cz X 1 1 2 3
Radio Impuls- X X X X X
Raaaadio
Prima Love 1 X 2 1 1
Radio Cas Rock X X X X X
Radio Krokodyl X X 1 X 1
Nevim 3 3 3 2 1
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Star Wars fans 3 3 2 X
Pemik X X X X
TOP Recepty X X X X
Lidl Ceska 1 1 X X
republika
Jakub Horak 2 1 4 5
Nora Fridrichova 2 X 1 X
Tti Tygfi a jejich 2 2 3 3
fanousci
PEPCO inspirace 1 2 1 2
Dorty 4 4 4 2
Uzasna mista v 2 3 3 2
Cesku
Tabulka 12: Distribuce obsahii bez reakce- Tereza
S reakcemi
1. den 2. den 3. den 4. den 5. den
Koronaviralni 2 6 4 3
humor
Ministerstvo X 1 3 2
zdravotnictvi
Ceské republiky
Covid19 Malta X 1 2 X
Chcipl PES 4 2 3 3
Koronavirus 1 4 3 4
v Cesku
Jana Peterkova 2 6 X X
official
Rousky, 1 4 4 3
Respiratory,
Overally
Bojkot X 1 X X
POVINNEHO,
plosného
testovani na
covid19
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Auto.cz 3 2 2 1
Radio Impuls- 1 X 1 2
Raaaadio
Prima Love X X X X
Radio Cas Rock 1 X X X
Radio Krokodyl 2 X 1 2
Nevim 3 1 4 3
Star Wars fans 4 X X 1
Pemik X X 2 2
TOP Recepty X X X 1
Lidl Ceska X 1 X 1
republika
Jakub Horak 5 4 2 3
Nora Fridrichova 1 X X 1
Tti Tygfi a jejich 4 1 3 1
fanousci
PEPCO inspirace 1 2 1 2
Dorty 2 2 2 4
Uzasna mista v 3 2 3 1
Cesku
Tabulka 13: Distribuce obsahu s reakcemi- Tereza
Se zménou nastaveni
1. den 2. den 3. den 4. den 5. den
Koronaviralni 1 1 6 2
humor
Ministerstvo 1 2 1 2
zdravotnictvi
Ceské republiky
Covid19 Malta 2 1 2 X
Chcipl PES 4 4 4 6
Koronavirus 3 4 3 2
v Cesku
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Jana Peterkova X X 2 2
official
Rousky, 1 4 6 1
Respiratory,
Overally
Bojkot X X X X 2
POVINNEHO,
plosného
testovani na
covid19
Auto.cz X 1 X X X
Radio Impuls- 1 2 1 1
Raaaadio
Prima Love 1 X X X X
Radio Cas Rock 1 X 2 X
Radio Krokodyl 3 2 3 3
Nevim 3 3 1 3
Star Wars fans X X 1 X X
Pemik 3 2 1 2
TOP Recepty X X X X X
Lidl Ceska 1 1 X 1
republika
Jakub Horak 4 3 3 5
Nora Fridrichova 2 1 X X X
Tti Tygfi a jejich 2 2 4 1 2
fanousci
PEPCO inspirace 2 2 1 1 2
Dorty 2 3 4 3
UZasna mista v 3 2 3 1 2
Cesku
Tabulka 14: Distribuce obsahu se zménou nastaveni- Tereza
Petra
Bez reakce
1. den 2. den 3. den 4. den 5. den
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Sausage Dog X 2 1 2
Central

Psi malych X X X

plemen a jejich

kfizenci v nouzi

I Love Dogs 2 5 5 4
Psi detektiv 7 4 4

Psi stésti 6 4 5 2
PES a jeho zivot 2 3 2 2
s Cloveékem- tipy

Kfizenci jsou také 3 3 3

PSI

Auto.cz 3 X 1 X
Radio Impuls- X 1 1

Raaaadio

Prima Love X 1 1 X
Radio Cas Rock X 1 1

Radio Krokodyl 2 1 1

Nevim 1 X 1 2
Star Wars fans X X X X
Pemik X 1 1

TOP Recepty 6 4 5 4
Lidl Ceska X X 1

republika

Prekladatelské X 1 X X
perly

Super recepty z 3 3 2 4
FB

Vtipy- vtipné 2 3 2

obrazky

Ptakoviny pro 3 3 3

zabavu

Tabulka 15: Distribuce obsahii bez reakce- Petra
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S reakcemi

1. den 2. den 3. den 4. den 5. den
Sausage Dog 3 X 3 X 3
Central
Psi malych X X 1 X 4
plemen a jejich
ktiZenci v nouzi
I Love Dogs 4 2 5 3 5
Psi detektiv 6 4 7 6 4
Psi Stésti 6 5 7 8 6
PES a jeho zivot 4 4 3 4 5
s Cloveékem- tipy
Kfizenci jsou také 1 5 2 3 4
PSI
Auto.cz X X X X X
Radio Impuls- 2 2 1 1 X
Raaaadio
Prima Love 1 1 X X X
Radio Cas Rock 2 X X X X
Radio Krokodyl X 1 1 1 1
Nevim X 1 1 2 X
Star Wars fans X X X X X
Pemik X X X 1 X
TOP Recepty 2 5 2 3 1
Lidl Ceska X X X 1 X
republika
Piekladatelské X 1 X X X
perly
Super recepty z 4 4 3 3 4
FB
Vtipy- vtipné 3 3 2 2 2
obrazky
Ptakoviny pro 2 2 2 2 1
zabavu
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Tabulka 16: Distribuce obsahu s reakcemi- Petra

Se zménou nastaveni

1. den 2. den 3. den 4. den 5. den
Sausage Dog 3 2 3 4
Central
Psi malych 3 1 1 1
plemen a jejich
ktiZenci v nouzi
I Love Dogs 5 3 5 4
Psi detektiv 3 3 4 5
Psi Stésti 5 5 7 7
PES a jeho zivot 5 6 5 3
s Cloveékem- tipy
Kfizenci jsou také 6 6 3 3
PSI
Auto.cz X X X X
Radio Impuls- X 1 X X
Raaaadio
Prima Love X 1 X X
Radio Cas Rock X X X X
Radio Krokodyl X 2 X 1
Nevim X 1 X X
Star Wars fans X X X X
Pemik X X X X
TOP Recepty 1 4 5 5
Lidl Ceska X X X X
republika
Piekladatelské X X X X
perly
Super recepty z 5 3 5 4
FB
Vtipy- vtipné 3 1 1 2

obrazky
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Ptakoviny pro 1 1 1 1 1
zabavu
Tabulka 17: Distribuce obsahu se zménou nastaveni- Petra
Barbora
Cileny obsah

Primérma publikacni | Celkova primérna Celkova publikacni

¢innost za 10 dni publikacni ¢innost ¢innost skupin

(skupiny za 30 dni) stranek
Organizace proti 12/10=1.2 46.3/7=6.6 X
multikulturnimu fanatismu
Vzpoura 120/10= 12 X
Mgr. Lubomir Volny- 139/10=13.9 X
Jednotni
Cesko patfi nam- Pravdou | 8/10=0.8 X
proti neomarxismu
Tomio Okamura- SPD 60/10=6 X
Svoboda a piima 16/10=1.6 X
demokracie- SPD
AC24 108/10=10.8 X
Fanklub Tomia Okamury 39/30=1.3 X 99/2=49.5
CZEXIT- Hnuti Odchod 2933/30=97.7 X

Tabulka 18: Prumeérny vyskyt ,, cilenych** publikaci (prispevkii/den)- Barbora

Neutralni obsah

Priméma publikacni Celkova primérna Celkova publikacni
¢innost za 10 dni publikacni ¢innost ¢innost skupin
(skupiny za 30 dni) stranek
Radio Impuls- 87/10=8.7 20.9/14=7.2 X
Raaaadio
Prima Love 73/10=17.3 X
Auto.cz 149/10=14.9 X
Costa Coffee 6/10=0.6 X
Starbucks 7/10=0.7 X
Lidl Ceska republika 14/10=1.4 X
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Radio Cas Rock 41/10=4.1 X
Radio Krokodyl 57/10=5.7 X
Nevim 64/10= 6.4 X
Trapné vtipecky pro 41/10=4.1 X
vSemozny typecky

Memes Without 31/10=3.1 X
Bottom Text

Star Wars fans 46/10=4.6 X
Pemik 190/10= 19 X
TOP Recepty 209/10=20.9 X
Super recepty z FB 1029/30=34.3 X 175.5/4=43.8
Bezva recepty 816/30=27.2 X

Auta za odvoz, prepis, | 1799/30=159.9 X

nebo do 15000

Vtipy cz/sk 1623/30=54.1 X

Tabulka 19: Priimerny vyskyt ,, neutralnich “ publikaci (prispévkii/den)- Barbora

Tereza
Cileny obsah
Primérma Celkova priméma | Celkova publikacni | Celkova
publikacni ¢innost | publikacni ¢innost | ¢innost skupin publikacni
za 10 dni (skupiny | stranek ¢innost
za 30 dni) vetejnych osob
Koronaviralni 137/10=13.7 30.5/5=10.9 X X
humor
Ministerstvo 27/10=2.7 X X
zdravotnictvi
Ceské
republiky
Covid19 Malta | 19/10=1.9 X X
Chcipl PES 63/10=6.3 X X
Koronavirus 59/10=5.9 X X
v Cesku
Jana Peterkova | 62/10=6.2 X X 6.2
official
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Rousky,
Respiratory,
Overally

344/30=11.5

Bojkot
POVINNEHO,
plosného
testovani na
covid19

4652/30= 155

166.5/2=83.2

Tabulka 20: Prumeérny vyskyt ,, cilenych* publikaci (prispévkii/den)- Tereza

Neutralni obsah
Priméma Celkova priméma | Celkova Celkova
publikacni ¢innost | publikacni ¢innost | publikacni publikacni ¢innost
za 10 dni (skupiny | stranek ¢innost skupin | vefejnych osob
za 30 dni)
Auto.cz 149/10=14.9 93/10=9.3 X X
Radio Impuls- 87/10=8.7 X X
Raaaadio
Prima Love 73/10=17.3 X X
Radio Cas Rock 41/10=4.1 X X
Radio Krokodyl 57/10=5.7 X X
Nevim 64/10= 6.4 X X
Star Wars fans 46/10=4.6 X X
Pemik 190/10= 19 X X
TOP Recepty 209/10=20.9 X X
Lidl Ceska 14/10= 1.4 X X
republika
Jakub Horak 33/10=3.3 X X 6.4/2=3.2
Nora Fridrichova 31/10=3.1 X X
Tti Tygfi a jejich 170/30=5.6 X 299.9/4=74.8 X
fanousci
PEPCO inspirace | 237/30=7.9 X X
Dorty 1795/30=59.3 X X
Uzasna mista v 6791/30=226.4 X X
Cesku
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Tabulka 21: Prumeérny vyskyt ,,neutralnich* publikaci (prispevkii/den)- Tereza

Petra
Cileny obsah

Primérma publikacni Celkova primérna Celkova publikacni
¢innost za 10 dni publikacni ¢innost ¢innost skupin
(skupiny za 30 dni) stranek

Sausage Dog Central 29/10=2.9 53.8/5=10.8 X

Psi malych plemen a 26/10=2.6 X

jejich kiizenci v nouzi

I Love Dogs 69/10=6.9 X

Psi detektiv 249/10=24.9 X

Psi stésti 165/10=16.5 X

PES a jeho zivot 1017/30=33.9 X 59.9/2=29.9

s Cloveékem- tipy

Kfizenci jsou také PSI | 782/30= 26 X

Tabulka 22: Prumeérny vyskyt ,, cilenych* publikaci (prispevkii/den)- Petra

Neutralni obsah

Primeérma publikacni Celkova primérna Celkova publikacni
¢innost za 10 dni publikacni ¢innost ¢innost skupin
(skupiny za 30 dni) stranek
Auto.cz 149/10=14.9 93/10=9.3 X
Radio Impuls- 87/10=8.7 X
Raaaadio
Prima Love 73/10=17.3 X
Radio Cas Rock 41/10=4.1 X
Radio Krokodyl 57/10=5.7 X
Nevim 64/10= 6.4 X
Star Wars fans 46/10=4.6 X
Pemik 190/10= 19 X
TOP Recepty 209/10=20.9 X
Lidl Ceska republika 14/10=1.4 X
Prekladatelské perly 249/30=8.3 X 157.3/4=39.3
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Super recepty z FB 1029/30=34.3 X

Vtipy- vtipné obrazky | 2386/30=79.5 X

Ptakoviny pro zabavu | 1057/30=35.2 X

Tabulka 23: Priimerny vyskyt ,, neutrdlnich “ publikaci (prispevkii/den)- Petra
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